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Introduzione – Una sfida da vincere?
La Rai, il web, i social network. Questa ricerca prende spunto da una semplice – e 
abbastanza comune – domanda: come può un servizio di  broadcasting pubblico 
affrontare  un  difficile  passaggio  come  quello  dalla  Tv  al  Web  mantenendo  la 
vocazione educativa e divulgativa con la quale è nato ormai sessant'anni fa esatti?
Come può farlo sfruttando al meglio le caratteristiche specifiche del mezzo, cioè 
senza per questo risultare anacronistico, noioso, o peggio, inutile? 
Per dirla in altre parole, come si può sfruttare la convergenza tra l'offerta televisiva 
in digitale terrestre e quella in rete, attraverso un sistema di piattaforme tematiche 
tra loro connesse e integrate a loro volta da un'efficace strategia nell'utilizzo dei 
principali  social network? Come si può – in definitiva –  intrattenere, informare e 
soprattutto  educare  allo  stesso  tempo  attraverso  i  nuovi  media?  È  possibile 
individuare un metodo seguito, definirne le linee generali?
Dare  una risposta  ha tutte  queste  domande non è  certo  facile  e  di  certo  non 
immediato. Quello che è stato possibile fare però è una raccolta di esempi e di 
dati, a partire da alcuni casi studio e dall'analisi dei siti, con il  fine di enucleare  
alcuni concetti chiave che potessero in qualche modo soddisfare gli scopi preposti.
Rai è stata e continua ad essere una delle più grandi, se non la più grande società 
pubblica  del  nostro  paese,  che al  tempo stesso  racchiude  sapere  e  ricchezze 
predominanti  del paese. La Storia, la cultura, l'economia e la comunicazione in 
Italia sono passate da qui. Ma non solo. Sarebbe infatti riduttivo considerare Rai  
unicamente come un soggetto culturale ed economico di questo paese.
La  Rai  è  effettivamente  come  una  mamma.  Lo  è  stata  e  continuerà  molto 
probabilmente ad esserlo,  perché è stata spesso la  prima “voce”  che abbiamo 
ascoltato  appena  svegli  e  l'ultima  prima  di  andare  a  letto,  quella  che  ci  ha 
insegnato (nel bene e nel male) a parlare e a comunicare, che ci ha fatto sentire “a 
casa nostra” e che – a volte – ci ha ascoltato. Ma proprio come una mamma è 
stata anche l'interlocutrice principale di molte critiche e quella che più ci ha fatto 
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“arrabbiare”,  spesso (troppo?) duramente, anche se in fondo le vogliamo bene. 
Molte voci – online e offline –  si sono infatti levate da sempre e forse ancora di più 
negli ultimi anni per l'abolizione del canone televisivo, addirittura per l'abolizione 
del servizio pubblico stesso. 
Tutto questo può essere giustificato dalla percezione diffusa di  un abbassamento 
qualitativo  nei  palinsesti  Rai  e  avvenuto  a  partire  dall'inizio  degli  anni  Ottanta,  
sull'onda della liberalizzazione delle frequenze? Su quei palinsesti livellati di fatto 
sul principale indice di gradimento delle televisioni commerciali, cioè l'Auditel?  E 
prima?
Perché allora non ricordare gli interventi di Pier Paolo Pasolini sul  Corriere della 
Sera che si scagliava per l'abolizione della televisione  in toto, non solo a causa 
della totale inadempienza al ruolo educativo ma a causa di quello che secondo lui 
era una nuova forma di fascismo connaturata al mezzo televisivo stesso [1]? 
E adesso? È così (sarebbe così) – ad esempio – anche dopo l'avvento del digitale 
terrestre e della migrazione sul web oppure le cose stanno cambiando? E se sì  
come? 
Il fatidico switch off  dall'analogico al digitale, completato almeno ufficialmente – e 
non senza traumi – in Italia nel luglio 2012 [2] ha rappresentato probabilmente un 
cambiamento nel modo di produrre contenuti più radicale del previsto, oltre ad aver 
esteso il numero di canali disponibili per tutti. Anche se di fatto, come era stato 
proprio nel periodo immediatamente successivo alla breve stagione delle Tv libere 
e di quartiere (terminato più o meno con l'inizio degli anni 80), la partita si è ridotta  
a tre principali contendenti: Rai, Mediaset e Sky [3]. 
La Rai in questa difficile sfida con il pubblico (e con il mercato) si presenta con ben 
quattordici reti in chiaro. Alcune, ovvero le “storiche” Rai1, Rai2 e Rai3 generaliste, 
le  altre  tematiche:  cinema e  film  (Rai  Movie),  arte,  creatività  e  cultura  (Rai5), 
scuola e educazione (Rai Scuola), storia e materiali  d'archivio (Rai Storia) sport 
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(Rai  Sport  1 e  Rai  Sport  2),  serie  e  film  d'avanguardia  o  di  genere  (Rai  4), 
trasmissioni per adolescenti (Rai Gulp) e per bambini (Rai Yo Yo), informazione 
(Rai News). 
La  presenza  in  rete  ad  oggi  invece  (2014),  è  ancora  più  massiccia,  con  due 
principali indirizzi, ovvero www.rai.it e www.rai.tv. 
Il primo di questi “contiene” – in un complesso e apparentemente poco decifrabile 
sistema di sotto-domini –  tutti i siti dei canali televisivi, più altri  web only,  alcuni 
producono  e  diffondono  contenuti,  altri  sono  semplici  vetrine  di  specifici  asset 
commerciali  o archivi  dell'azienda (Rai  Cinema,  Rai  Fiction,  Teche Rai,  Museo  
della Radio e della Tv). Tra questi – come vedremo – vi è Rai Educational sul web, 
ovvero Edu Network, un “sotto-portale” esclusivamente destinato all'educazione e 
a sua volta “contenitore” di altri siti tematici, in tutto dieci.  Edu Network  potrebbe 
sembrare il  giusto  canale per  la  corretta  interazione tra emittente  e  utente  più 
propria del medium internet.
Rai Tv  è invece la Web tv on demand di Rai, la quale ha scelto di affiancare il 
precedente account su YouTube con un proprio portale di contenuti multimediali. Il 
sito  offre la diretta  e la differita completa dell'ultima settimana di  palinsesto dei 
principali canali digitali televisivi e radiofonici, il podcast di moltissime trasmissioni, 
alcune “pillole” in evidenza e la possibilità per l'utente di crearsi una propria playlist 
con i gusti personali.
Se avrò modo di approfondire più avanti gli aspetti peculiari – almeno in linea di  
massima – di ognuno di questi siti, mi preme invece adesso sottolineare quale mi 
sembra  sia  la  direttiva  principale  nella  scelta  di  questa  particolare  struttura 
generale, sia in rete che sul digitale terrestre. 
Sembra ormai  chiaro che – parlando di  comunicazione mediatica – questa sia 
l'epoca del narrowcasting: occorre selezionare tante piccole nicchie di pubblico con 
caratteristiche  culturali,  di  fruizione,  geografiche,  di  genere,  ecc.,  diverse  e 
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sommarle. Come dire, l'unione di tanti piccoli pubblici fa un grande pubblico. Ed 
ognuno di questi piccoli pubblici parla e recepisce un diverso linguaggio.
Le fonti alle quali mi sono ispirato nella ricerca di una più o meno coerente visione 
d'insieme di tutto il lavoro sono principalmente quattro. 
La prima è in realtà l'esempio di Roberto Rossellini, uno dei più grandi autori del 
nostro cinema che, fra i tanti, ha deciso di impegnarsi nella realizzazione di quelle 
che oggi si chiamerebbero fiction educative o  Edu Fiction,  a cavallo tra gli  anni 
Sessanta e gli anni Settanta. 
Il suo progetto didattico potrebbe essere massimamente sintetizzato nel vedere la 
televisione come il principale “insegnante degli italiani” (per i motivi che saranno 
trattati) – e quindi, seppur precedendolo in questa considerazione, potrebbe essere 
considerato  agli  antipodi  rispetto  al  pensiero  pasoliniano.  Un  progetto 
estremamente nobile e per certi aspetti lungimirante, ma che non ha potuto avere 
larga diffusione, probabilmente proprio perché forse non è riuscito a sfruttare al 
meglio lo specifico del mezzo o forse perché lo sfruttava in un periodo in cui, di lì a 
poco, sarebbe cambiato per sempre. E non necessariamente in meglio.
Specifico  televisivo  che  invece  è  ampiamente  trattato  in  quella  che  è  stata  la 
seconda fonte di riferimento, ovvero l'ultimo volume di uno dei nostri più affermati  
autori televisivi,  Carlo Freccero, anche in rapporto con l'avvento del digitale e lo 
sbarco sul web. Il testo in questione è semplicemente intitolato Televisione [4], e il 
suo contenuto mi ha offerto molte chiavi di  lettura nell'analisi  dei dati  che sono 
riuscito a raccogliere. Soprattutto mi ha permesso di inserirli in un percorso storico 
– quello del servizio pubblico in Italia –  che ha attraversato molte fasi e molte crisi,  
con  risultati  talvolta  eccezionali,  talvolta  fallimentari  e  che  a  tutt'oggi  presenta 
fratture, problemi e risvolti burocratici e politici, non ultimo il conflitto di interessi, 
ancora de facto irrisolto. 
Servizio  pubblico  che  in  Italia  si  è  creato,  nel  tempo,  un  proprio  codice 
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comunicativo,  principalmente  orientato  al  pubblico  generalista,  e  che  ormai  è 
obsoleto,  in  attesa di  aggiornamenti  e,  perché no,  rivoluzioni.  La rete presenta 
infatti nuovi tipi di pubblico, nuove forme di fruizione, nuovi competitor.
Un altro spunto determinante è stato trovato nel prezioso  Web Land [5], scritto da 
Piero Gaffuri, attuale amministratore delegato di  Rai Net [6] e principale artefice 
dell'ingresso  di  Rai  nel  web.  Il  suo  è  il  racconto  di  un'esperienza  di  lavoro 
stimolante perché vissuta proprio in un momento pionieristico per la rete e quindi 
se si vuole vicino ai primi esperimenti di broadcasting agli albori della Tv. Le scelte 
strategiche   fatte  in  questi  momenti  topici  sono  a  loro  volta  il  frutto  di  scelte 
educative, commerciali e politiche corrispondenti, che è valsa la pena valutare e 
tenere presenti, soprattutto per le possibilità, di cui molte ancora al vaglio, da poter 
cogliere nel futuro immediato.
Infine mi sono affidato al web stesso, con le sue fonti incerte, i suoi traffici, le sue 
connessioni ipertestuali. La “galassia Rai” offre infinite suggestioni e possibili punti  
di  partenza per  una ricerca sui  contenuti  e sulla  comunicazione che il  servizio 
pubblico produce.  Ma soprattutto  riesce talvolta  a  disorientare.  Stanno forse in 
questa strana “rete nella rete” che la Rai ha cercato di gettare sul web, gli elementi 
più salienti di questo piccolo studio e la sua specificità.
Per valutare l'impatto di  Rai  sul  web, nella seconda parte  di  questo lavoro, ho  
seguito un preciso percorso: la prima “tappa” è stata quella di comparare il servizio 
pubblico italiano con il servizio pubblico televisivo più noto al mondo e – per così  
dire – suo “genitore adottivo”: la BBC [6]. Ciò secondo un'analisi a linee generali 
dei traffici online e dell'offerta prodotta sui rispettivi siti principali. 
La seconda è stata quella di focalizzarmi più approfonditamente possibile su due 
risorse tematiche molto esemplificative per entrambi: Rai Storia e BBC/History.
Esemplificative e secondo certi punti di vista complementari, perché l'argomento 
trattato non è dei più immediati ma rispecchia la principale voce nella  mission di 
entrambe le  aziende (cioè  educare),  perché il  pubblico  al  quale  si  rivolgono è 
8
estremamente targettizzato (scuola, persone di istruzione medio alta, persone non 
più  giovani),  perché  è  attraverso  questi  contenuti  tematici  che  più  si  nota  la 
possibilità di integrare il vecchio (il materiale d'archivio) con il nuovo (cioè il format 
ad hoc),  perché è attraverso questi  canali  che si  possono sperimentare nuove 
forme di  apprendimento  in  classe o  a  distanza (e-learning),  per  un'educazione 
multimediale e per un'educazione alla multimedialità e perché, infine, è nella sfida 
con la Storia che si gioca il futuro. 
Oltre alle affinità, come vedremo, non sono poche le divergenze. Ed è in questo 
confronto che è stato possibile, per quanto in maniera non del tutto esaustiva (il  
web  è,  occorrerà  ribadire  più  volte,  un  “universo”  in  perenne  trasformazione), 
valutare  al  meglio  quanto  effettivamente  il  nostro  servizio  pubblico  riesca  ad 
educarci, intrattenerci e informarci correttamente su internet.
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NOTE:
[1] «[...] Quanto alla televisione non voglio spendere ulteriori parole: cioè che ho detto a proposito 
della scuola d'obbligo va moltiplicato all'infinito, dato che si tratta non di un insegnamento, ma di un 
"esempio": i "modelli" cioè, attraverso la televisione, non vengono parlati, ma rappresentati. E se i 
modelli  son  quelli,  come  si  può  pretendere  che  la  gioventù  più  esposta  e  indifesa  non  sia 
criminaloide o criminale? E' stata la televisione che ha, praticamente (essa non è che un mezzo), 
concluso l'era della pietà, e iniziato l'era dell'edonè. Era in cui dei giovani insieme presuntuosi e 
frustrati a causa della stupidità e insieme dell'irraggiungibilità dei modelli proposti loro dalla scuola e  
dalla televisione, tendono inarrestabilmente ad essere o aggressivi fino alla delinquenza o passivi 
fino alla infelicità (che non è una colpa minore). Ora, ogni apertura a sinistra sia della scuola che 
della televisione non è servita a nulla: la scuola e il video sono autoritari perché statali, e lo Stato è  
la nuova produzione (produzione di umanità). Se dunque i progressisti hanno veramente a cuore la 
condizione  antropologica  di  un  popolo,  si  uniscano  intrepidamente  a  pretendere  l'immediata 
cessazione  delle  lezioni  alla  scuola  d'obbligo  e  delle  trasmissioni  televisive»  in  P.  P.  Pasolini, 
Aboliamo la tv e la scuola dell'obbligo, in “Corriere della Sera” , 18 ottobre 1975, p. 3.
[2] Il  complesso passaggio dal segnale analogico a quello digitale terrestre, salutato come  «un 
maggior numero di canali disponibili, grazie alle tecniche di  compressione dati che permettono di 
occupare  solo  1/5  circa  della  larghezza  di  banda  utilizzata  per  la  trasmissione  di  un  canale  
analogico» ha impiegato quasi tre anni, cominciando nel giugno 2008 con il passaggio sperimentale 
in Sardegna e terminando nel luglio 2012, con la Sicilia e la Basilicata. I dati e la citazione sono 
tratti dal sito  www.digitaleterrestre.it  ,  20 luglio 2012 . Controversi in particolare sono stati gli atti 
legislativi,  a  partire  dalla  Legge  Gasparri (Legge  112/04),  che  ha  decretato  il  passaggio 
dall'analogico al digitale terrestre. La legge è stata foriera di una serie di procedimenti giudiziari  
avviati contro l'Italia anche da parte della Commissione Europea, riguardanti soprattutto l'eccessivo 
carico pubblicitario e l'occupazione abusiva di alcune frequenze, tra cui quella di Europa 7 da parte 
di  Rete 4, di  proprietà  Mediaset.  In particolare si  rimanda al  testo completo della  Domanda di 
pronuncia  pregiudiziale,  proposta  dal  Consiglio  di  Stato  con  ordinanza  19/04/2005  nel  
procedimento Centro Europa 7 Srl contro Ministero delle Comunicazioni e Autorità per le Garanzie  
nelle  Comunicazioni,  Direzione  Generale  Autorizzazioni  e  Concessioni  Ministero  delle  
Comunicazioni,  causa  C-380/05,  all'indirizzo  http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?
docid=57787&doclang=it.  Il  Parlamento italiano non ha ancora ottemperato alle indicazioni della 
Commissione europea. Se però da parte italiana l'azione di recepimento normativo delle richieste  
promosse in  ambito  comunitario  proseguirà  nelle  tempistiche  garantite  dal  Governo Italiano,  la 
sanzione  verrà  cancellata.  In  attesa  del  completamento  di  questo  processo  le  commissarie 
competenti, ovverosia Viviane Reding e Neelie Kroes, hanno deciso di non adottare ulteriori passi 
formali contro l'Italia [ndA].
[3] In prima battuta anche Telecom ha tentato di diventare il “terzo polo” televisivo con la piattaforma 
La 7, ma in seguito alla grave crisi interna del 2008, numerosi sono stati i tagli agli investimenti,  
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come ad esempio l'abbandono dell'emittente musicale  MTV. A partire dal 2013  La 7 Srl è stata 
ceduta,  passando alla  proprietà  di  Cairo  Communications Spa dopo l'interessamento di  alcune 
importanti  società  italiane  [ndA].  A  riguardo  si  rimanda  alla  lettura  dell'articolo  a  cura  della  
Redazione Online del “Corriere della Sera”, Telecom: per La7 trattativa esclusiva con Cairo. Boom 
in borsa per lui, mentre TiMedia crolla, http://www.corriere.it/economia/13_febbraio_18/telecom-la7-
cairo_88cf0e08-7a0b-11e2-9a1e-b7381312d669.shtml, 18 febbraio 2013.
[4]  C.  Freccero,  Televisione,  Bollati  Boringhieri,  Torino 2013. Il  testo è una delle principali  fonti 
utilizzate da questa ricerca, utile soprattutto per la comprensione della storia televisiva italiana dalla 
nascita al passaggio al web e sarà più volte richiamata nel corso di questo volume.
[5] P. Gaffuri, Web Land. Dalla televisione alla metarealtà, Lupetti/Rai Eri, Roma  2013.
[6]  RaiNet  S.p.A.  è  una società  del  gruppo Rai  fondata  il  23 giugno  del  1999,  che  realizza  e 
gestisce i portali web dal dominio www.rai.it e www.rai.tv. È incaricata di sviluppare e gestire l'offerta 
web del gruppo per rendere accessibili  anche su Internet i  contenuti prodotti  dai canali,  testate 
giornalistiche e programmi. Curandone la visibilità, la riaggregazione, la diffusione attraverso le più 
diverse  piattaforme,  RaiNet moltiplica  le  modalità  di  offerta  dei  contenuti  Rai,  anche tramite  la 
creazione  di  format innovativi  di  intrattenimento  e  di  comunicazione,  capaci  di  impattare 
positivamente  sia  sull'audience  televisiva  che  sulle  comunità  web.  In  particolare,  RaiNet cura 
direttamente il portale Rai.it e oltre 400 siti per le reti televisive, i canali radiofonici e le principali  
testate giornalistiche [ndA].
[7]  L'avvio del  Programma Nazionale in Italia,  sulla base di  accordi  con BBC è cosa nota.  Un 
prezioso contributo alla ricostruzione di questo rapporto e di tutto il processo costitutivo di Rai è 
stato  dato  dall'allestimento  della  mostra  1924  –  2014 La Rai  racconta  l'Italia,  a Roma dal  31 
gennaio al  30 marzo 2014 al  Complesso del  Vittoriano e dal  29 aprile  al  15 giugno presso la  
Triennale di  Milano.  All'interno della mostra era esposto il  manuale  Your Radio and Television,  
donato da Cecil Madden , “guru” della BBC a Sergio Pugliese, ex-funzionario EIAR e uno dei primi  
autori Rai (con tanto di dedica autografa), in occasione della visita della dirigenza Rai a Londra del 
1952, a riprova dei rapporti di mutuo aiuto e consulenza intercorsi tra i due soggetti. Dal catalogo 
della  mostra,  disponibile  online  sul  sito  dell'Ufficio  Stampa  Rai  all'indirizzo 
http://www.ufficiostampa.rai.it/allegati/LARAISIRACCONTA_red02.pdf si possono citare però anche 
le considerazioni incoraggianti e sulla stessa linea d'onda di questa ricerca da parte di Barbara 
Scaramucci, attuale direttore di Teche Rai (pp. 27-28): «Dal 1924 al 1944 passano soltanto 20 anni, 
ma di quelli che cambiano la storia. Ed ecco che, quasi incredibilmente, è proprio in un giorno del 
1944, mentre in alcune zone d’Italia ancora si combatte con i tedeschi, che si firma la soppressione  
dell’EIAR, una sigla definitivamente identificata con il  fascismo, e nasce la RAI, Radio Audizioni 
Italia. Un’altra tappa storica in un anno con il “4”. Basteranno 10 anni per l’arrivo della rivoluzione 
più importante, quella televisiva. Dopo le sperimentazioni a Torino e a Milano, dove un gruppo di 
straordinari ingegneri mette a punto il meglio della tecnologia del tempo, il 3 gennaio 1954 Fulvia  
Colombo da Milano e Nicoletta Orsomando da Roma daranno lo storico annuncio dell’avvio delle 
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trasmissioni  televisive. E’ l’inizio di  una storia che parte subito in modo strabiliante:  la gente si  
accalca davanti alle poche vetrine cittadine dove sono esposti gli  apparecchi televisivi,  corre al 
cinema per seguire Lascia o raddoppia? come una proiezione cinematografica, si assiepa nei bar 
che hanno l’apparecchio per non perdere Mike Bongiorno e  Il  Musichiere con Mario Riva e per 
commentare i gol guardando la Domenica Sportiva. Tutto quello che è venuto dopo lo conosciamo 
bene per averlo vissuto “in diretta”:  gli  anni della Tv pedagogica ma di  vera qualità, quella dei  
teleromanzi  che la  BBC ci  invidiava,  poi  gli  anni della  libertà per i  giornalisti  di  schierarsi  e di 
raccontare la realtà senza filtri e senza più censure dopo la riforma della Rai del 1975, gli anni della  
leggerezza, dell’intrattenimento che deve ormai occupare la programmazione fin dal mattino, poi gli  
anni delle sperimentazioni e delle “altre” televisioni che Rai2 prima e Rai3 poi dimostrano di poter 
trasformare in  una  gran bella  Tv intelligente,  e  poi  gli  anni  della  confusione,  del  duopolio,  poi  
dell’avvento del satellite ed oggi lo sparigliamento provocato da internet e il passaggio al digitale.  
Una sfida che la Rai sta affrontando e vincendo».  Per la ricostruzione accurata della nascita del 
servizio televisivo italiano  si consiglia infine la lettura  del volume a cura di L. Sinisgalli,  con la 
collaborazione di A. Mondini, G. Giagni, U. Indrio, A. Perilli,  Rai – Il Centro Televisivo di Roma,  
Archivi  Rai,  Servizio  Documentazione  e  Studi,  Roma  1958,  disponibile  online  all'indirizzo 




Roberto Rossellini dà indicazione a Dary Berkani, durante le riprese di Agostino d'Ippona (1971)
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1.1 Il cinema didattico in tv di Roberto Rossellini, e i nuovi orizzonti dell'era  
digitale
Inutile spendere troppe parole per descrivere la figura di un maestro come Roberto 
Rossellini  e  la  sua  importanza  nella  storia  del  Cinema,  non  solo  italiana,  ma 
mondiale. Altri e meglio di me hanno ampiamente descritto la quantità e la qualità 
delle innovazioni che  grazie al Neorealismo e a uno dei suoi principali esponenti 
hanno di fatto introdotto al cinema della modernità [1]. 
Appare tuttavia indispensabile, ai fini di questa ricerca, spendere qualche parola di 
riflessione in merito al passaggio (la parola “passaggio” è fondamentale per tutto 
quello  che  riguarda  il  fenomeno dei  media)  del  maestro  dal  grande  al  piccolo 
schermo. 
Passaggio che avviene più o meno a metà degli anni Sessanta. Il fine è quello di  
prendere  come  esempio  questo  esperimento  piuttosto  pionieristico  di 
crossmedialità (utilizzando il termine con una certa licenza personale) in Rai, cioè 
passare  dal  cinema  alla  televisione,  e  indicare  come  –  oggi,  grazie  alla 
digitalizzazione  dei  contenuti  e  all'adattamento  al  web  –  utilizzare  il  materiale 
realizzato in maniera nuova ed efficacie per il ruolo educativo che la Rai stessa si  
propone di continuare a svolgere, anzi di migliorare.
Rossellini produce a partire dal 1965 circa quaranta ore di materiale televisivo per 
il  programma  nazionale  (cioè  il  canale  unico  del  servizio  pubblico  all'epoca), 
quaranta ore di quelle che oggi si chiamerebbero Fiction, o meglio  Edu Fiction, 
principalmente con due grandi obiettivi ideali: raccontare le epoche decisive per la 
storia dell'uomo e raccontare il  pensiero e la vita dei  più importanti  personaggi 
storici. 
La sua vocazione alla causa è totale. Per lui la televisione è il mezzo ideale per 
divulgare  il  sapere,  soprattutto  tra  i  più  giovani,  non  solo  perché  attraverso  le 
immagini le storie (e la Storia) possono restare più impresse. 
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Ma soprattutto  perché  la  televisione  riesce  meglio  di  qualsiasi  altro  medium a 
penetrare nelle  vite  e  nelle  case di  tutti,  rendendo più  facile  e  più  “domestico” 
anche l'apprendimento.
Queste le sue parole: 
«Da quindici anni io sto sperimentando per promuovere una nuova didattica 
attraverso le immagini. È un tentativo che ha il fine di arrivare con facilità e 
concretezza all'educazione integrale. Finora ho realizzato oltre quaranta ore 
di filmati. Li elenco, non secondo i tempi di realizzazione, ma secondo la 
loro cronologia storica:
1. La lotta dell'uomo per la sua sopravvivenza (12 ore).
2. L'età del ferro (5 ore).
3. Socrate (2 ore).
4. Il Messia (2 ore e 25 minuti).
5. Gli Atti degli Apostoli (6 ore).
6. Agostino di Ippona (2 ore).
7. L'età dei Medici (Lo sviluppo del mercantilismo e dell'umanesimo) (4 
ore e 10 minuti).
8. Blaise Pascal (2 ore).
9. René Descartes (2 ore e 40 minuti).
10.La presa del potere di Luigi XIV (1 ora e 35 minuti).
11. Viva l'Italia (2 ore). (N.B. È il mio primo tentativo in questo genere).
12.Anno uno (2 ore).
Ora ho in preparazione Karl Marx. Ho scelto di rappresentare questi periodi 
storici e questi personaggi non perché mi hanno sedotto o appassionato ma 
perché, a mio modo di vedere, rappresentano fondamentali articolazioni dei 
modi di pensare, o di sentire, o di temere, o di acquisire coscienza, o di  
fuggire da essa. Tutti questi programmi sono visibili per verificare il metodo 
adottato ed emendarlo o svilupparlo» [2].
Un  impegno  encomiabile  (oltreché  mastodontico)  che  tuttavia  non  riuscirà  a 
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raggiungere gli obiettivi preposti. Anche se, in un certo modo, grazie al recupero 
d'archivio  e  al  web,  tutto  questo  materiale  ha  oggi  un  ruolo  importante  e  una 
seconda vita. Ma procediamo per gradi.
La fiducia di Rossellini nel mezzo televisivo sembra apparire sin da subito priva di 
oggettività. Appare difficile pensare (ma questa è una considerazione a posteriori) 
che un pubblico non educato e lasciato solo a se stesso riesca a cogliere il valore 
di  un  prodotto  culturale  di  questa  portata  senza  almeno  un  mediatore.  Senza 
almeno un filtro che faccia da interprete del messaggio trasmesso. Oltretutto non 
considerando fino in  fondo le  specificità  del  mezzo televisivo,  rispetto  a quello 
cinematografico [3]. Lo stesso Aldo Grasso appare leggere la vicenda come una 
sorta di eroismo alla “Don Quixote”: 
«Di fronte a un progetto così totale, di fronte a tanta fiducia pedagogica, di 
fronte  a  ad  un'istituzione  così  mostruosa  –  la  televisione,  e  una  sua 
incarnazione, la RAI – ci  vorrebbe la terribile calma, la pura disposizione 
dello spirito contemplante. Le ossessioni storiche che pervadono ogni altro 
tipo  di  analisi  pagano  solo  con  le  monete  del  «senno  di  poi».  Ogni 
prospettiva  storica  è  una  lente  deformante.  Di  fronte,  poi,  a  chi  vuol 
«concepire e promuovere nuove forme di istruzione, educazione, cultura» a 
chi mira a quell'«educazione integrale» («capace di eliminare tutte le idee 
false.  Tutti  i  pregiudizi,  tutto  quello  che  ci  allontana  dal  vero:  il  grande 
mucchio delle suggestioni malsane, degli egoismi, delle vanità, delle rivalità, 
delle gelosie») sono assalito dallo smarrimento. Che campana suona questo 
profeta che gioca con i  fantasmi  elettronici  di  illustri  pensatori,  di  uomini 
politici,  di  intere  epoche storiche!  Il  primo suono che riconosco è  quello 
dell'ingenuità  o,  meglio,  della  sapienza  dell'istinto  e  per  questo  mi  sono 
sentito di parlare di sconfitta, di delirio, di tragicità. Senza queste attribuzioni 
il  progetto  rosselliniano  –  in  parte  realizzato  –  susciterebbe  maggior 
diffidenza.  Utopia?  Enciclopedia? Fede  razionale? L'utopia  sarà  anche il 
«sale  della  terra»  ma ha effetti  quasi  sempre disastrosi:  come il  mondo 
migliore  della  civiltà  del  ferro  o  come  l'impresa  garibaldina.  L'utopia 
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proiettata nel futuro è visione miracolistica, generosa cecità; l'utopia rivolta 
al passato è la soluzione dell'enigma, con un comodo flash-back. Nell'utopia 
c'è  un  grande  desiderio:  quello,  appunto,  di  scambiare  la  realtà  con  il  
desiderio. Mai come oggi c'è impossibilità di enciclopedia, di sapere tutto, di 
una scienza circolare e conchiusa. C'è un inconciliabile e profondo squilibrio 
delle conoscenze: un vuoto incolmabile. «Adoperarci a far convivere nella 
maniera  meno  cruenta  le  idee  più  disparate,  ivi  comprese  le  idee  più 
disperate»; questo di Alberto Savinio è l'unico progetto ragionevole. Quello 
rosselliniano  è  sogno  della  razionalità,  un  desiderio  teleologico,  una 
ingenuità  illuministica.  «Convincere»,  «persuadere»  sono  le  sue  parole 
d'ordine, mentre, ahimè, la storia continua a restituire agli uomini solo la loro 
falsa fiducia.  Rivediamo i film cosiddetti  televisivi: quaranta ore di rilettura 
della storia, una memoria collettiva riordinata da un filo né rosso né bianco, 
ma  robustissimo  nel  tessere  una  trama  di  un  disegno  storico 
«provvidenziale».  La  parola  «razionale»  che  parte,  di  bocca  in  bocca, 
dall'uomo primitivo fino all'Italia della Ricostruzione. Parola che supera le 
sette fatiche, le incrostazioni, i rumori, le emorragie di senso, che si rivergina 
sulle labbra del  Socrate o del  Messia o d'Agostino o di  Descartes o del  
giovane Marx. Parola che si  accorge della stupidità e della demenza del 
mondo,  ma che crede che «la  conoscenza appropriata  e realistica  della 
storia»  sia  sufficiente  a  cancellarle.  Quaranta  ore  riordinate  secondo  un 
sogno umanistico di  armonia e  di  intelligenza.  Parola,  però,  anche dello 
scacco, della sconfitta, parola inascoltata. I personaggi dei film rosselliniani 
predicano per non essere sentiti, mostrano la verità per non essere creduti, 
tracciano una via per esserne distolti. Rossellini è un razionalista perdente, 
un ottimista frustrato. Le sue quaranta ore di televisione, condensato di un 
mondo migliore, sono in realtà l'immagine più tragica del suo autore» [4].
Saranno infatti gli anni subito successivi all'interruzione del progetto rosselliniano 
[5], che coincideranno fatalmente con l'avvento della televisione commerciale, a 
decretare  una  –  per  fortuna  momentanea  –  sconfitta  della  televisione  sobria, 
razionale  e  pedagogica  (e  monopolista),  equamente  suddivisa  in  un  33%  di 
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informazione,  un  33% di  intrattenimento  e  un 33% di  educazione,  in  favore  di 
quella  che  tutta  la  mia  generazione  ha  conosciuto  meglio,  ovvero  quella 
generalista.  E  se  avremo  modo  di  approfondire  questo  passaggio  nei  capitoli  
successivi, occorre qui dire che il tentativo di “educare dall'alto”, senza mediatori  
(dei genitori, degli insegnanti, di esperti), non è – a partire dalla metà degli anni 
Settanta – stato più possibile. 
Da allora è infatti stato il pubblico, con il suo telecomando, e gli spot pubblicitari,  
sostanzialmente  con  le  loro  esigenze  di  vendita  dei  prodotti  reclamizzati,  a 
determinare in larga parte i palinsesti e i modelli televisivi. Cambiando, possiamo 
dire, l'orientamento del gusto, da lato emittente, a lato ricevente. 
Sono le parole di Enrico Menduni, meglio di quelle del sottoscritto, nel prezioso 
volume  Educare  alla  Multimedialità,  a  offrire  uno  spunto  storico  e  riflessivo 
interessante sulla faccenda: 
«Fino al 1980 circa la televisione europea era controllata dal ceto politico dei 
singoli paesi; nel “progetto pedagogico” di cui si è parlato si riconoscevano 
ceti  intellettuali  che vedevano nella televisione un genere basso (rispetto 
alla letteratura o al cinema) ma utile per portare la cultura al popolo. Con 
l'avvento  delle  televisioni  commerciali  questa  intellettualità  subisce  una 
perdita  del  controllo.  Gli  insegnanti  e  gli  intellettuali  hanno  continuato  a 
guardare  poco  la  tv  (se  è  un  genere  basso,  non  c'è  molto  bisogno  di 
guardarla, basta ogni tanto dare un'occhiata, salvo “servirsene” la volta che 
serve,  perché c'è  un  evento  che particolarmente  ci  interessa)  ma il  loro 
giudizio è cambiato. […] Sarebbe interessante andare alla ricerca delle fonti 
del fondamentalismo antitelevisivo» [6].
Se  è  vero  che  in  questo  senso  il  lavoro  di  Roberto  Rossellini  è  in  parziale 
controtendenza, non credo cioè, leggendo tra le righe delle sue parole, che egli  
riconosca la televisione come uno strumento “inferiore” nella divulgazione culturale 
rispetto al libro e al film, resta innegabile il fatto che il clima generale non abbia 
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giovato a dare più visibilità ed estensione a questo tipo di progetto. 
Un progetto che tuttavia ha dato i suoi migliori risultati – a giudizio del sottoscritto – 
non nell'immediato (o almeno non come si sarebbe sperato), ma soprattutto oggi. 
Perché? La risposta dipende da tre fattori, legati all'avvento della cosiddetta “era 
digitale”.  Ovvero la  progressiva digitalizzazione dei  contenuti  d'archivio e il  loro 
specifico utilizzo (o meglio “ri-utilizzo”), alla convergenza tra i media e alla nascita 
dei canali tematici, sia in tv che sul web. 
L'archivio  offre  prima  di  tutto  un'infinita  quantità  di  materiale  che  può  essere 
utilizzato a basso costo (è infatti sufficiente solo l'impiego di un abile archivista e di  
un curatore, senza dover intervenire nel casting, nella costruzione scenografica e 
in tutti gli altri ruoli chiave della produzione) per scopi anche totalmente diversi da 
quelli per i quali quel determinato materiale era stato concepito, creando di fatto,  
da  qualcosa  di  già  esistente,  qualcosa  di  nuovo,  con  rinnovata  (e  spesso 
migliorata) fruibilità. 
Come ci dice Marco Bertozzi nel suo volume  Recycled Cinema,  «da un campo 
lacunoso all'esplosione di  nuove visioni,  riciclare  materiali  del  passato  significa 
moltiplicare la dialettica fra immagine di partenza e possibili riutilizzi»[7]. 
Trasmettere  oggi  in  prima  serata  sul  primo  canale  Agostino  di  Ippona [8] 
risulterebbe quasi senza alcun dubbio un flop clamoroso. Illuminante specchio dei  
tempi può essere a titolo esemplificativo una comparazione dell'opera con la fiction 
dedicata alla storia dello stesso santo e filosofo e trasmessa da Rai Uno nel 2010 
[9],  in  cui  gli  aspetti  agiografici,  spettacolari  e  gli  sforzi  produttivi  sono 
notevolmente ampliati,  rispetto  alla  “frugalità”  del  lavoro di  Rossellini  uscito  nel 
1972. In altre parole, per venire incontro ai gusti del pubblico, sembra che nella  
televisione  generalista  occorra  sacrificare,  in  nome del  gusto  e  delle  esigenze 
commerciali e del pubblico, alcune verità storiche, a vantaggio della spettacolarità 
e del divismo [10]. 
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Questo è però meno vero nel caso in cui un canale tematico – o meglio ancora un 
sito tematico – come Rai Storia debba rivolgersi fin dalla sua costituzione e dalla 
sua mission ad un pubblico sufficientemente colto (per meglio dire “critico”) oppure 
ad una classe di un liceo [11]. 
In quest'ultimo caso infatti,  alcuni  estratti dall'Agostino di  Ippona di  Rossellini  – 
digitalizzati, scomposti in “pillole” e ricontestualizzati – possono aiutare nello studio 
storico-scientifico del personaggio raccontato, del suo pensiero e della sua epoca, 
soprattutto  se  supportati  dalla  mediazione  di  un  conduttore  in  studio  che  li 
introduce, di un'opportuna didascalia descrittiva a margine del contenuto video sul 
web (anche poche righe), oppure dagli insegnanti in classe, ad integrazione del  
materiale didattico, così come potrebbe ugualmente continuare a svolgere la sua 
originale  funzione  educativa  laddove  lo  spettatore  avesse  visto  con  interesse 
l'omonima  fiction  e  volesse  approfondire  con  un  supporto  più  attendibile,  la 
conoscenza del personaggio. 
Un'operazione  che  quindi  potrebbe  trasformare  a  tutti  gli  effetti  un  testo  in  un 
paratesto.  Il  contenuto  che  si  trasforma  in  appendice  di  un  altro  contenuto, 
all'interno  prima  dello  stesso  medium  (la  televisione  stessa)  poi  di  un  altro 
(Internet), con l'aiuto di un mediatore esterno o interno (il docente in classe o il  
conduttore in studio).
Ad avallare – almeno parzialmente – queste parole possiamo chiamare in causa 
ancora Enrico Menduni: 
«La  scuola  che  ha  aperto  volentieri  le  sue  porte,  almeno  nelle  sue 
componenti  più  avanzate,  ai  linguaggi  espressivi  del  cinema  e  della 
fotografia, e ancor più alla musica riprodotta, in cui ha istintivamente colto 
un aiuto, un sussidio, un modo per allargare la gamma dell'offerta didattica, 
ha  invece un atteggiamento  di  prevenzione  nei  confronti  della  tv  che  in 
genere  non  frequenta  e  per  la  quale  nutre  le  stesse  opinioni  critiche  – 
spesso  acerbamente  negative  –  che  trova  nei  commenti  dei  maggiori 
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quotidiani e in una diffusa pubblicistica che si proclama talvolta scientifica 
ma veste poi i panni del pamphlet. Forse perché si sente minacciata da una 
socializzazione alternativa, da parte di un mezzo “basso” che non fa parte 
delle proprie preferenze culturali. […] Più in generale, si dovrebbe essere 
clementi nei confronti delle forme culturali  che noi respingiamo, perché in 
esse sono talvolta contenuti dei significati che saranno apprezzabili domani» 
[12]. 
E sempre questo è il caso in cui il fenomeno della “convergenza multimediale” che 
sarà illustrato più ampiamente all'interno del secondo capitolo, interferisce e può 
svolgere il suo ruolo chiave, mettere cioè insieme il cinema, la televisione, il web e 
il testo cartaceo per garantire la massima efficacia educativa senza risultare noiosa 
o vetusta, ma accompagnando l'utente in un percorso graduale di arricchimento.
Ma  è  solo  in  un  ambiente  scolastico  o  intellettuale  (un  pubblico  cioè  colto  o 
“educato” che smette di “snobbare” la televisione e il web e ricerca invece in questi  
media fonti attendibili) che il materiale d'archivio prodotto da Rossellini può trovare 
nuova vita?
Magari in un “collage” multimediale di fiction, immagini di repertorio, animazione 
elettronica di testi cartacei e narrazione fuori campo?
Il  canale  del  digitale  terrestre  Rai  Storia e  il  sito  www.raistoria.rai.it sembrano 
costituire fulgidi esempi di questa felice strategia con trasmissioni come Il tempo e 
la  storia  e  i  podcast correlati,  ed è  per  questo  che saranno  approfonditi  nella 
seconda parte di questa ricerca.
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NOTE:
[1] Per ulteriori approfondimenti si rimanda (tra gli altri) a P. Noto, F. Pitassio, Il Cinema Neorealista, 
Archetipo Libri, Bologna 2010.
[2] In A. Grasso, Storia della televisione italiana, Garzanti, Milano 2004,  pp. 64-65.
[3] Se sono molti gli studiosi che hanno analizzato le differenze tra Cinema, Tv e gli altri strumenti di  
comunicazione di massa, imprescindibili sono le considerazioni di Marshall McLuhan in merito alla  
differenza tra media caldi e media freddi: «C’è un principio base che distingue un medium “caldo” 
come la radio o il cinema da un medium “freddo” come il telefono o la tv. È caldo il medium che  
estende  un  unico  senso fino  a  un’  “alta  definizione”:  fino  allo  stato,  cioè,  in  cui  si  è 
abbondantemente  colmi  di  dati».  In  M.  McLuhan,  Gli  strumenti  del  comunicare,  Il  Saggiatore, 
Milano 1967, pp. 2-3.
[4] In A. Grasso, Storia della televisione italiana, Garzanti, Milano 2004, p. 65-67.
[5] L'ultimo lavoro di Rossellini per la Rai è il documentario Concerto per Michelangelo del 1977. La 
Rai non ha mai tolto fiducia al lavoro del maestro fino alla morte, avvenuta lo stesso anno [ndA].
[6] In E. Menduni, Educare alla Multimedialità, Giunti, Firenze 2000, p. 89.
[7] In M. Bertozzi,  Recycled Cinema. Immagini perdute. Visioni ritrovate, Marsilio Editori, Venezia 
2012, p. 3.
[8]  Agostino di Ippona è il sesto capitolo del ciclo enciclopedico di Roberto Rossellini e, come si 
evince facilmente dal titolo è dedicato al filosofo e santo cristiano Agostino di Ippona (Tagaste, 354 
– Ippona, 430). Trasmessa sul “programma nazionale” il 25 ottobre 1972 e prodotta per la Rai dalla  
società  Orizzonte  2000.  La durata  è  di  121 minuti  nella  versione originale,  ridotta  a  115 nella 
versione per DVD edita da Istituto Luce nel 2005 [ndA].
[9]  Sant'Agostino è  una  miniserie  televisiva co-prodotta  da  Rai  Fiction,  Lux  Vide,  Eos 
Entertainment, Rai Trade e Grupa Filmowa Baltmedia. Per la regia di Christian Daguay, è composta 
da 2 puntate dalla durata di 100 minuti ciascuna, che sono andate in onda il 31 gennaio ed il 1º  
febbraio 2010 in prima serata su Rai Uno, ottenendo una media di circa 7 milioni di spettatori [ndA]. 
[10] Se per il ruolo di protagonista di Agostino di Ippona di Roberto Rossellini fu ad esempio scelto 
un semi-sconosciuto Dary Berkani (che tuttavia rispecchiava più verosimilmente l'origine etnica sud-
mediterranea  del  vescovo  di  Ippona),  per  la  fiction  Sant'Agostino del  2010  si  sono  scelti, 
rispettivamente  nella  parte  di  Agostino  giovane  e  Agostino  maturo  due  “star”  televisive,  come 
Alessandro  Preziosi  e  Franco  Nero.  Per  quanto  inoltre  riguarda  la  ricostruzione  storica,  sono 
presenti  alcune  incongruenze  o  il  racconto  di  alcuni  fatti  non  storicamente  verificabili:  la 
sceneggiatura, in parte di fantasia, si fonda su dati storici,  o quanto meno realistici ma non c'è 
documentazione del fatto che Agostino abbia ottenuto la liberazione di prigionieri dal re dei Vandali 
(anche  se  l'avvenimento  in  sé  non  è  improbabile,  dato  che  altri  vescovi,  in  simili  occasioni, 
l'avevano fatto, com'è il caso di  San Mercuriale,  vescovo di Forlì, che aveva ottenuto, pochi anni 
prima, la liberazione dei suoi concittadini prigionieri dei Visigoti) [ndA]. 
[11]  «Lo so che per qualcuno è démodé, ma il dibattito è attualissimo. Continuo a pensare che il 
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servizio pubblico abbia istanze ed esigenze chiare e che uno dei suoi obiettivi strategici sia quello di 
fare formazione. La tivù non deve sostituirsi alla scuola, alle istituzioni e alla famiglia ma può offrire  
degli  strumenti  complementari,  come tra l’altro accade in  tutti  il  mondo».  Dall'intervista  a Silvia 
Calandrelli, direttrice di Rai Educational, in F. Canino, Silvia Calandrelli: "Ecco i nuovi progetti di Rai  
Educational",  al link  http://societa.panorama.it/televisione/Silvia-Calandrelli-Ecco-i-nuovi-progetti-di-
Rai-Educational, 17 ottobre 2013.
[12] In E. Menduni, Educare alla Multimedialità, Giunti, Firenze 2000, p. 112.
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1.2. La Rai sul web e il potenziale ruolo da protagonista del pubblico
A partire dal ventesimo secolo, nel quale le scoperte in campo tecnologico hanno 
giocato un ruolo sempre più fondamentale in ogni aspetto delle società e della vita 
e dei consumi privati, la comunicazione e i suoi strumenti hanno subito una vera e 
propria rivoluzione, introducendo un numero di nuovi media molto più alto rispetto  
al passato, ognuno con la sua specificità, e ogni nuovo medium ha per così dire 
accolto al proprio interno parti o caratteristiche del medium precedente [1]. 
Questi media hanno infatti conosciuto fin dall'inizio del proprio percorso fenomeni 
di convergenza o – appunto – rimediazione [2]. Ovvero si sono spesso “intrecciati” 
tra  loro  o  influenzati  a  vicenda,  concorrendo  a  formare  degli  strumenti  di 
comunicazione “ibridi”: cinema e scrittura, radio e televisione, cinema e televisione 
e  così  via.  Una  decisiva  accelerazione  al  fenomeno  è  tuttavia  stata  data 
dall'avvento di Internet e del linguaggio digitale con cui è costituito e che, di fatto,  
non è altro che una ri-codificazione, nel sistema binario, di tutti i media precedenti. 
Ciò quindi riassume, quasi per statuto, il concetto di  crossmedialità [3]. Nel suo I  
Media  Digitali,  Enrico  Menduni  sembra  definire  molto  bene  il  concetto  di 
“convergenza multimediale”: 
«Con la digitalizzazione non avviene la sostituzione dei “vecchi media”, cioè 
i mezzi di comunicazione di massa, con i “nuovi media” nati dalle tecnologie 
digitali, come la realtà virtuale o videogiochi. Quella che sta accadendo è 
una  complessiva  riallocazione  di  tutto  il  sistema  mediale,  con  intrecci 
reciproci  sempre  più  facili  e  intensi,  nell'ambiente  digitale  generato  dal 
computer e diffuso attraverso Internet.  […]  Il trasferimento di un contenuto 
da un medium a un altro  e la cooperazione dei  media alla  creazione di 
contenuti  multimediali  (immagini,  suoni,  testi)  viene  spesso  chiamato 
“convergenza multimediale”, un processo che implica uno stretto rapporto 
fra ambiti considerati quasi sempre in modo distinto, anche nella saggistica: 
i media, le telecomunicazioni e l'informatica» [4]. 
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Oltre a questo Internet, presenta però anche un elemento chiave e caratteristico 
che lo pone in netto vantaggio – ad esempio –  rispetto alla televisione nel rapporto  
con i destinatari dei messaggi che veicola.
Questo elemento è l'interattività [5]. Con ciò si vuole significare la capacità da parte 
degli  utenti  di  svolgere un ruolo decisivo non solo nella scelta, ma anche nella 
produzione e nella personalizzazione dei  contenuti  proposti.  Un rapporto quindi  
“orizzontale”  e di  reciproco scambio tra  emittente e destinatario,  in  una rete di 
rapporti  a  loro  volta  interconnessi  (la  cosiddetta  relazione  “da  molti  a  molti”).  
Sempre in questo prezioso volume egli definisce Internet come metamedium: 
«Internet  ci  interpella  anche  se  non  siamo  noi  a  prendere  l'iniziativa,  ci 
manda messaggi,  suggerimenti  e materiali  continuamente aggiornati,  e ci 
invita a interagire con essi. In Internet possiamo andare a cercare una cosa 
o  una  persona  che  non  conosciamo,  come  una  volta  facevamo  sul 
vocabolario  o  sull'elenco  del  telefono.  […]  Internet  è  un  vero  e  proprio 
medium, che chiamiamo qualche volta “metamedium” per la sua proprietà di 
assumere su di  sé le  funzioni  di  quasi  tutti  gli  altri  media.  […] Come la 
diffusione di un giornale o un graffito su un muro, come una dichiarazione in 
televisione o la pubblicità di un'auto, la pubblicazione di un sito è un atto 
politico, pubblico, esposto alle reazioni degli altri che vanno dall'entusiasmo 
e dall'approvazione fino alla critica, al rifiuto o (peggio) all'indifferenza. […] 
Tale soglia di accesso alla comunicazione in pubblico, da sempre così alta 
da escludere la gente comune, con Internet si abbassa drasticamente: certo 
pubblicare un sito è più complicato che scrivere un'email, ma infinitamente 
più semplice di tutte le altre forme di comunicazione in pubblico attraverso 
media come la stampa, la radio e la tv, l'affissione di manifesti. […] Internet è 
sicuramente  un  territorio  di  libertà  ma  il  suo  uso  inappropriato  può 
abbassare la soglia del pensiero critico» [6].
È  in  particolare  quest'ultima  riflessione,  quella  cioè  riguardante  il  rischio 
dell'abbassamento della soglia del pensiero critico, che sembra più pertinente con 
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gli  argomenti  di  questa ricerca, cioè il  ruolo educativo che un servizio pubblico 
deve  svolgere  (e  quindi  in  un  certo  senso  aumentare  la  consapevolezza  del 
pubblico rispetto alla qualità e alla veridicità dei contenuti) e la qualità dei contenuti 
stessi,  siano  essi  pubblicati  dai  responsabili  di  rete  (o  del  portale),  siano  essi 
caricati  direttamente  dagli  utenti.  Già  in  queste  poche  righe  appare  infatti  non 
scontato parlare di commissioni di valutazione, filtri, controlli, limitazioni e censure, 
concetti  per i quali il pubblico abituale di Internet prova generalmente una certa  
insofferenza.
Per  sviluppare  ulteriormente  la  riflessione  occorre  però  fare  ancora  un  passo 
indietro, ricollegandoci a quello che è sempre stato il principale  asset della Rai, 
cioè  il  servizio  televisivo.  Appare  cioè  opportuno  esaminare  quale  sia  stata  – 
almeno a grandi linee – la sua storia, quale sia stato il suo rapporto con il pubblico, 
come sia  cambiato  nel  tempo e  quali  sono  le  tendenze  attuali.  Occorre  infine 
soffermarsi su quali sono i pubblici a cui rivolgersi oggi dopo lo “sbarco sul web” e  
in che modo, visto che Internet non parla più alle grandi masse, ma a un insieme di  
tribù, come vedremo in seguito. 
È ancora il  Menduni a introdurci  nella questione a partire da considerazioni più 
generali: 
«Verso  la  fine  degli  anni  novanta  tutte  le  reti  televisive  di  informazione 
internazionale si  sono dotate di  siti  web: all'inizio vetrine per le rispettive 
emittenti, si sono presto resi autonomi trasformandosi in portali e seguendo 
il percorso dell'informazione online. Hanno quindi posto maggior rilievo sul 
testo  scritto  che  sulle  immagini,  sul  carattere  ipertestuale  delle  notizie 
trattate,  sulla  capacità  di  rispondere  a  specifiche  richieste  dell'utenza  in 
modalità  pull e  sulla  rapidità  dell'aggiornamento  delle  notizie.  Il  flusso 
continuo dell'informazione on line ha effetti notevoli sugli altri media anche 
dello stesso gruppo editoriale: ad esempio, il network tv che acquisisce una 
notizia  in  esclusiva  e  la  inserisce  subito  sul  suo  portale  Internet  ha  la 
possibilità di fare uno scoop non soltanto rispetto ai concorrenti, ma anche 
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rispetto a se stesso» [6]. 
La  conquista  di  un'autonomia  dei  siti  web  rispetto  al  canale  televisivo  di  cui,  
all'origine,  dovevano  semplicemente  essere  una  vetrina  promozionale  sembra 
essere esattamente ciò che è successo (e sta continuando a succedere) anche in 
Rai. 
L'offerta  web  del  servizio  pubblico  è  infatti  una  “galassia”  (che sarà  tentata  di  
esplorare  soprattutto  nella  seconda  parte  di  questa  ricerca),  nella  quale  ogni 
portale o sito che ne fa parte ha capacità di “funzionare da solo”, senza cioè dover  
reindirizzare  al  canale  televisivo  di  riferimento,  senza dover  dare,  ad  esempio, 
semplici informazioni riguardo ai palinsesti, come una sorta di guida tv. 
E questo perché ogni portale o sito Rai contiene video e collegamenti alle dirette 
televisive di quasi tutti i programmi (con possibilità di interattività e di modalità di  
fruizione  molto  più  estesi  rispetto  alla  televisione),  notizie  testuali,  gallerie  di 
immagini,  link ipertestuali  a tutti  gli  altri  siti  Rai,  spazi  in cui  gli  utenti  possono 
direttamente caricare e condividere contenuti o personalizzare l'interfaccia del sito 
o del portale.
Per “modalità  pull” lo stesso Menduni intende infatti  una tecnologia  «che rende 
disponibili  elenchi  di  contenuti,  da  cui  lo  spettatore  preleva  (letteralmente:  tira 
verso di sé) solo ciò che è di suo gradimento» [7]. 
Ne consegue quanto sia evidente la necessità di coinvolgere sempre più l'utente 
nel processo di elaborazione dei contenuti, rispetto al tempo in cui un unico canale 
diffondeva su larga scala un palinsesto calibrato prima ancora che sui gusti della  
maggioranza del pubblico, su precise volontà politiche o della classe dirigente. 
Se a questo si aggiunge che ognuno, in pratica, fa un diverso e personale uso di 
Internet, per tempi, modalità, interessi di utilizzo, si può facilmente assumere la 
difficoltà di veicolare attraverso questo mezzo, messaggi educativi o, quantomeno, 
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costruttivi.  Sembra indispensabile  quindi  “corteggiare”  queste  diverse nicchie  di 
utenza, emularle e conoscerle, cercando di captarne, o meglio anticiparne, il più 
possibile  i  gusti.  Gusti  che  tuttavia  non  dovrebbero  semplicemente  essere 
assecondati, secondo una mera strategia commerciale ma, gradualmente, istruiti 
alla complessità e guidati verso una più adeguata coscienza critica. 
Su una “lontananza” tra la volontà educativa del vecchio servizio televisivo, sempre 
più inadeguata a soddisfare i bisogni educativi che comunque gli utenti di internet  
continuano a sentire è ancora Menduni, questa volta in Educare alla multimedialità, 
a darci dei preziosi cenni storici: 
«In Italia, come in tutta Europa, la televisione è nata in regime di monopolio 
pubblico,  ispirato  ai  tre  principi  ispiratori  della  inglese  Bbc:  istruire, 
informare, intrattenere. In altri termini, la televisione pubblica è stata parte di  
un  progetto  pedagogico  sostenuto  da  alcune  componenti  modernizzanti 
della cultura di governo degli anni Cinquanta e Sessanta. Essa ha costituito 
lo strumento controllato di una socializzazione di massa, anticipatrice di un 
benessere che giungeva in ritardo e con forti  squilibri,  e prefiguratrice di 
un'ordinata  società  dei  cittadini  in  cui  avrebbero  dovuto  convivere  la 
compostezza dei  costumi  e  il  benessere  materiale,  la  conservazione dei 
tradizionali  valori  cattolici  e  la  graduale  affermazione  della  città  e 
dell'industria sull'agricoltura.  Questo progetto mirava all'unificazione di una 
nazione  prima  tenuta  insieme  soprattutto  da  valori  autoritari  (il  servizio 
militare, le guerre, l'espansione coloniale), e all'alfabetizzazione di un paese 
arretrato e poco scolarizzato, in cui la scuola di massa non aveva potuto o 
saputo  “fare  gli  italiani”  La  televisione  rappresentava  in  fondo  la  prima 
esperienza corale degli italiani in cui fosse contenuto anche un elemento di 
loro decisione e scelta e non la costrizione dello Stato o di un regime, né 
uno stato di necessità, né una divisione tra nord e sud, in un paese unificato 
e  diventato  moderno attraverso  guerre e imposizioni,  con una borghesia 
produttiva assai esigua e grandi strati contadini sostanzialmente tenuti fuori 
dallo stato. In questo progetto politico e culturale c'era indubbiamente un 
elemento  contraddittorio  di  lungo  periodo:  difficilmente  avrebbero  potuto 
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convincere,  in  prospettiva,  i  valori  rurali  di  una  società  ordinata,  parca, 
composta e controllata,  insieme ai rivolgimenti  dei valori,  delle gerarchie, 
delle dinamiche sociali che l'espansione dei consumi, la mobilità sociale e 
territoriale, il benessere materiale portano con sé, quando per la prima volta 
la maggioranza (o una quota notevole) dei cittadini dispone del tempo, del 
denaro e delle culture di sfondo per poter condurre un'esistenza individuale 
e perseguire un progetto di vita con tratti personali, e persino poter coltivare 
prospettive edoniste e di  avanzato benessere.  […]  Fino al  1980 circa la 
televisione europea era controllata dal ceto politico dei singoli paese; nel 
“progetto pedagogico” di cui si  è parlato si riconoscevano ceti intellettuali 
che vedevano nella televisione un genere basso (rispetto alla letteratura o al 
cinema)  ma  utile  per  portare  la  cultura  al  popolo.  Con  l'avvento  delle 
televisioni  commerciali  questa  intellettualità  subisce  una  perdita  del 
controllo. Gli insegnanti e gli intellettuali hanno continuato a guardare poco 
la tv (se è un genere basso, non c'è molto bisogno di guardarla, basta ogni  
tanto dare un'occhiata, salvo “servirsene” la volta che serve, perché c'è un 
evento che particolarmente ci interessa) ma il loro giudizio è cambiato. […] 
Sarebbe interessante  andare  alla  ricerca delle  fonti  del  fondamentalismo 
antitelevisivo» [8]. 
Lo stesso distacco che Menduni  rammenta negli  intellettuali,  nei  confronti  della 
televisione  appare,  almeno  fino  all'offerta  multitematica  che  attualmente  Rai 
propone  (a  partire  dall'incremento  dell'offerta  di  canali  ottenuto  con  il  digitale 
terrestre), è ravvisabile anche nei confronti del web. 
Sono molte le voci di intellettuali levatesi infatti nel corso del tempo, contro il valore  
educativo del web stesso, così come si erano in verità levate contro quello della 
televisione.  Diffidenze  dovute  in  larga  parte  ad  una  eccessiva  frammentazione 
delle  fonti,  alla  mancanza  di  una  fonte  di  informazione  e  di  approfondimento 
univoche, alla mancanza di approfondimento stesso, dovuta in primo luogo alla 
velocità con cui le informazioni stesse circolano su Internet. Una sorta di continuo 
e sotterraneo “richiamo all'ordine” insomma, al quale tuttavia la Rai non è rimasta 
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insensibile, studiando bene (e continuando a studiare, come vedremo in seguito) le 
proprie mosse, prima e durante la “conquista del web”.
Piero Gaffuri,  attuale direttore di  Rai Net  (la  controllata  Rai  che ne gestisce le 
piattaforme online), e protagonista di questa “avventura”, ne descrive in maniera 
abbastanza precisa le tappe nel suo volume Web Land: 
«Quale strada può cercare di  intraprendere un  broadcaster pubblico che 
vuole  essere  presente  in  modo intelligente  sulla  piattaforma IP?  Oggi  la 
risposta  può sembrare  ovvia,  ma all'epoca (2007),  nel  nostro  paese era 
diffusa l'idea che il segmento di mercato su internet più affine a quello della 
televisione  tradizionale  fosse  l'IPTV  [9],  che,  contrariamente  al  suo 
significato letterale di  tv su protocollo IP e quindi di fatto web TV, veniva 
forzatamente  trasformata  in  una  sorta  di  tv  a  pagamento  attraverso  il 
decoder. Una  proiezione  dell'immagine  dell'azienda  sulla  rete,  più  di 
carattere istituzionale che legata ai contenuti. Una spinta ulteriore, almeno 
per superare gli immancabili vincoli e ostacoli interni, venne dal Contratto di 
servizio tra il Ministero delle comunicazioni e la Rai che sancì, in uno dei 
suoi  articoli,  la  necessità  di  rendere  disponibili  tutti  i  contenuti  sulle 
piattaforme innovative.  […] Queste,  in  estrema sintesi,  le  valutazioni  che 
facemmo al nostro interno nei primi mesi del 2008 e alle quali seguirono 
alcune  decisioni  tra  loro  correlate  e  conseguentemente  l'opportunità  di 
sviluppare: una linea sperimentale e di ricerca tesa a ripensare il ruolo del 
broadcaster  tradizionale nella  nuova dimensione dei  media (rethinking tv 
experience) in collaborazione con il MIT Mel di Boston; un approccio aperto 
al  mercato  (YouTube)  superando  i  limiti  culturali  e  pratici  del  vecchio 
displaying autorappresentativo; il progressivo ingresso della Rai sulla rete 
con  azioni  ed  eventi  ad  alto  impatto  evocativo  per  creare  emozione, 
attenzione, seguito di pubblico; la progettazione e il lancio di un videoportale 
che accogliesse tutti i contenuti (di cui avessimo avuto i diritti) e sul quale 
catalizzare l'interesse del pubblico; l'articolazione di un progetto di sostegno 
e sviluppo economico basato sulla pubblicità» [10]. 
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I tentativi quindi, in questa linea sperimentale, poi adottata, sono stati soprattutto  
quelli di sganciare gradualmente il servizio pubblico sul web da quello televisivo. Si 
suppone quindi che queste azioni non si siano cioè limitate ad “esportare” (o per 
meglio usare un linguaggio più informale “copia-incollare”) la televisione sul web, 
ma che si siano invece fatti  sforzi per adattare i messaggi al mezzo, secondo i 
precetti  sempre validi  di  Marshall  McLuhan,  anziché il  contrario.  Uno di  questi 
sforzi  sembra  essere  stato  il  lancio  del  videoportale,  ovvero  Rai  Tv,  che  si  è 
dimostrato,  in  effetti,  un  successo,  sia  per  numero  di  accessi,  che  per  qualità 
(semantica e tecnica) e quantità dell'offerta. 
A giocare un ruolo fondamentale – almeno per ora – in questo ambizioso progetto 
sembra essere stata la consulenza del  MIT di Boston, una delle più prestigiose 
università tecnologiche del mondo [11]. Rai Tv non ha tuttavia sostituito, ma si è 
affiancato al contratto di licenza che Rai continua ad avere anche con YouTube, il 
portale di Tv on demand più popolare al mondo: 
«Eravamo certi  che  YouTube avrebbe potuto giocare un ruolo importante 
nell'ambito  del  progresso  e  dell'affermazione  della  nostra  offerta, 
assumendo la funzione di piattaforma addizionale per la distribuzione dei 
contenuti, incrementale e non competitiva con i nostri portali. […]  Fummo 
colpiti in particolare dai risultati di uno studio della CBS, secondo cui la metà 
degli  utenti  che guardavano le fiction del  canale online era incrementale 
(quindi non guardavano d'abitudine la tv). C'era quindi la concreta possibilità 
che quella quota di pubblico che seguiva i programmi online diventasse una 
quota aggiuntiva di  spettatori  tv.  Il  contratto  venne siglato nell'agosto del 
2008,  ma  annunciato  solo  a  inizio  ottobre,  in  occasione  del  Mipcom di 
Cannes. E prevedeva, a discrezione di Rai, più pagine/canali dedicati alla 
pubblicazione  di  video  su  YouTube.  I  contenuti  proposti  erano  sotto  il 
completo controllo di Rai Net (la controllata Rai che gestisce Rai.it e Rai Tv). 
[…] Come per altri partner. Quali BBC, CBS, NHK e numerosi altri operatori, 
la presenza su YouTube si sostanziava in una pagina di sintesi, una sorta di 
“il meglio di”, per poi declinarsi, in base ai riscontri di pubblico, commerciali  
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e  alle  scelte  editoriali  Rai,  su  pagine  organizzate  per  singoli  temi  o 
programmi (es. news, pagine dedicate ad alcuni programmi di culto  quali X 
Factor,  Isola  dei  Famosi,  ecc.).  […]  Inoltre,  e  questo  era  un  elemento 
importante  dell'accordo,  Google metteva  a  disposizione potenti  strumenti 
per  la  protezione  del  copyright.  […]  Google prometteva,  come  poi  è 
accaduto  puntualmente,  di  intervenire  nel  giro  di  poche  ore  (minuti  ove 
critico) dalla segnalazione. […] Un software specifico (Video Management 
Tool)  segnala  i  video  abusivi  e  permette  di  chiederne  la  rimozione  o  di  
riportarli sotto la propria “etichetta”, includendoli nella base per il  revenue 
sharing pubblicitario. […] L'accordo con YouTube produsse immediatamente 
un ritorno di immagine molto positivo per Rai e poi, successivamente, anche 
un non trascurabile ritorno economico. […]  Il pubblico dei nativi digitali ha 
cominciato a conoscere la Rai e ad apprezzare la qualità dei suoi prodotti, 
prima  nel  canale  YouTube e  poi  in  Rai  Tv,  trovando  nel  videoportale 
contenuti più completi e di qualità più elevata» [12]. 
Leggendo queste righe si evince quindi un progressivo interesse verso il pubblico 
dei “nativi digitali” e della piattaforma sulla quale, direttamente o indirettamente tutti  
prima o poi si  ritrovano (ciascuno proveniente dalla – e rientrante nella – dalla 
propria “tribù”). Una sorta di canale “aggregato” dal quale poi ridistendersi su tutta 
l'offerta Rai, in Tv (con un processo inverso rispetto a quello abituale, cioè dal web 
alla Tv e non viceversa) e online, dai siti/programmi di più palese intrattenimento 
(quiz,  varietà,  serie  televisive,  reality  show,  fiction)  a  quelli  di  informazione  e 
approfondimento a quelli  più ricchi di contenuti educativi (come scenderemo nel 
dettaglio in seguito analizzando il sito di Rai Storia).
Una  presenza  “civetta”  quella  di  Rai  su  YouTube che,  attraverso  collegamenti 
ipertestuali  e  link  diretti,  oltre  alla  condivisione  sui  social  network,  permette  di 
collegarsi a tutti  i siti Rai, dotati di propri contenuti e di un proprio videoportale. 
Questo sembra estremamente utile per far sì che, una volta avvicinati su YouTube 
tutti gli interessati, questi conoscano gradualmente i siti Rai e Rai Tv e accedano 
direttamente  ad  essi,  senza  passare  più  dal  portale  di  proprietà  di  Google,  e 
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possano  conoscere  l'ampiezza  dell'offerta,  scegliendosi  la  propria  “nicchia  di 
riferimento”. Una scelta non più pilotata dall'alto ma autonoma, in base ai gusti e 
agli interessi del singolo o del gruppo di utente. 
In un mondo come il web, nel quale il passa-parola è fondamentale (aumentato 
esponenzialmente dai social network nel quale le notizie e gli altri contenuti sono 
condivisibili  e commentabili),  le potenzialità di  cui un'offerta ampia e fortemente 
settorializzata gode sono praticamente infinite. 
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NOTE: 
[1] Sulla diversa tipologia dei media e sul loro rapporto con i fruitori si rimanda ancora una volta, su 
tutti, a McLuhan: «In tutti i media si scopre che il contenuto di un medium è sempre un altro medium 
(la parola scritta è il  contenuto della stampa, la stampa quello del telegrafo e così via) e che il  
messaggio di un medium è nel mutamento di proporzioni, ritmi e schemi che introduce nei rapporti 
umani (es. la ferrovia non ha introdotto né il trasporto né la ruota, ma ha accelerato e allargato  
funzioni  umane già esistenti)» M. McLuhan,  Gli  strumenti del  comunicare,  Il  Saggiatore,  Milano 
1967, p.1.
[2]  «I media operano attraverso un continuo processo di commento, riproduzione e sostituzione 
reciproca; e questo processo è inerente ai media stessi. I mezzi di comunicazione hanno bisogno 
l’uno dell’altro  per  poter  funzionare».  In  J.D.  Bolter  e  R.  Grusin,  Remediation.  Competizione e 
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cos'è la crossmedialità, 
http://www.treccani.it/webtv/videos/Int_Edoardo_Fleischner_crossmedialita.html , 2012.
[4]  «La  televisione,  contrariamente  a  quanto  si  pensa  comunemente,  ha  fatto  molta  fatica  a 
compiere gli stessi passi delle telecomunicazioni. Forse perché si è considerata, non senza buone 
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goduto di un consenso e di una visibilità che nessun altro operatore delle telecomunicazioni aveva 
mai avuto. L'autosufficienza della tecnologia televisiva, ormai matura e affidabile, si è rivelata una 
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[6] ibidem, p. 42
[7] ibidem, p.51
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trasmissione di contenuti audiovisivi  su un'infrastruttura di rete a pacchetto basata sulla suite di  
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ingegneria elettrica ed elettronica, ingegneria meccanica, fisica, informatica, ingegneria dei materiali 
34
e ingegneria chimica [ndA].
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1.3 Le tre epoche della tv
1.3.a. Una storia di “passaggi”
Descrivere  almeno  a  grandi  linee  la  migrazione  del  servizio  pubblico  dalla 
televisione al web appare indispensabile ai fini di questa ricerca per due principali  
motivi: il primo è fornire una quadro storico, sociale e soprattutto politico nel quale 
sviluppare tutto il discorso sul rapporto tra servizio pubblico e vocazione educativa 
nei  confronti  degli  ascoltatori,  che  come  è  già  stato  detto  nasce  esattamente 
sessanta anni fa [1]; il secondo è capire che anche l'evoluzione nel metodo di fare 
televisione,  e,  in  questo  caso,  informazione,  intrattenimento  e  educazione,  ha 
risentito in larghissima parte degli strumenti via via utilizzati con i quali è avvenuta.
La televisione è come sappiamo un mass medium che nasce nella diretta, cioè in 
un flusso ininterrotto di segnali elettronici (il segnale video) che, senza l'ausilio di 
altri  supporti,  come ad esempio il  nastro magnetico, introdotti  successivamente, 
non può essere registrato, quindi archiviato e riproposto, oppure fruito “un po' per 
volta”,  interrompendo  e  riavviando  il  segnale,  ovvero  la  trasmissione  del 
messaggio, a discrezione dell'utente [2].
L'archivio delle trasmissioni Rai degli  albori è adesso consultabile solo perché i 
materiali sono stati registrati anche in pellicola e successivamente incisi su nastro 
e via via ritrasmessi oppure catalogati avviando quel fenomeno di rimediazione che 
(per ora) trova il suo sbocco nel segnale digitale. La digitalizzazione dei contenuti  
non è altro che un continuo “passaggio di stato” tra i diversi supporti attraverso i  
quali  il  messaggio  viene  comunicato:  dal  video  alla  pellicola,  dalla  pellicola  al 
nastro magnetico, dal nastro magnetico al digitale.
Appare  quindi  evidente  sottolineare  qui  uno  dei  peculiari  aspetti  che,  come la 
Radio, caratterizzano il segnale televisivo prima e che adesso appaiono come la 
cosa  più  rivoluzionaria  del  web:  cioè  la  capacità  di  abbattere  la  barriera 
spazio/tempo, tra il luogo e il momento in cui un evento accade in una qualsiasi  
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parte del mondo e il luogo e il momento in cui possiamo esserne a conoscenza, 
seguirlo, restare costantemente aggiornati, come gioire della vittoria della nostra 
squadra del cuore al momento stesso in cui viene fischiato il termine della partita, 
essere  angosciati  al  momento  in  cui  viene  bombardata  Gaza  dopo  il  termine 
dell'ennesimo ultimatum lanciato da Israele.
Cosa  cambia  quindi,  essenzialmente  tra  l'immediatezza  del  segnale  video  e 
l'immediatezza del segnale digitale? Una prima risposta – parzialmente già data – 
a questa domanda è piuttosto facile: il grado di interattività dell'utente. 
1.3.b. La brevissima storia della televisione italiana
Il successo della televisione italiana è segnato da momenti indimenticabili come la 
vittoria al Festival San Remo di Domenico Modugno nel 1959, i varietà con Walter 
Chiari, i quiz di Mike Buongiorno. Il successo della televisione mondiale è segnato 
dai  grandi  eventi  in  mondo visione,  come i  campionati  mondiali  di  calcio,  o  lo 
sbarco sulla Luna.
Momenti  ricordati  da tutti  per il  “qui  e ora” che li  hanno caratterizzati,  momenti 
anche di aggregazione sociale e condivisione di esperienze.
Accanto  a  questi  momenti  aggregativi,  sostanzialmente  correlati  alla  sfera 
dell'intrattenimento  e  dell'informazione,  la  Rai  ha  sempre  cercato  di  unire 
idealmente l'Italia povera e frammentata del dopoguerra anche in nome di un'unica 
lingua. Ed è su questo punto che in particolare ha colto nel segno. Sarebbe infatti  
impensabile oggi concepire una lingua italiana condivisa senza la presenza della 
televisione. Ben più dei grandi nomi della letteratura, del Cinema e della Scienza, è 
stata la televisione ha renderla a tutti comprensibile. Questo è quello che dice a 
riguardo Carlo Freccero nel suo Televisione: 
«Sul modello europeo, il servizio pubblico in Italia nasce nel 1953, e sino 
all'avvento della TV commerciale si muove nell'universo simbolico europeo 
con  l'unico  referente  del  capitale  culturale.  Bisogna  unificare  il  paese 
37
culturalmente  e  linguisticamente.  L'asse  del  capitale  culturale  viene  così 
percorso verso l'alto» [3]. 
Percorrere verso l'alto significa identificare una classe dirigente che aveva bisogno 
con urgenza di unificare il popolo italiano ad un livello medio di alfabetizzazione e 
cultura, e proprio quando la televisione, a causa della sua “giovinezza” non poteva 
ancora fornire un modello comunicativo già consolidato, dovevano essere altri  i 
modelli a cui ispirarsi. 
Lo sono stati i radio e i cinegiornali, il varietà d'avanspettacolo, il teatro, il cinema.  
Gli  autori  e  gli  interpreti  di  questa  pionieristica  prima  fase  furono  infatti  tutti 
professionisti e intellettuali di primissimo livello, ma non certo “nativi televisivi”. 
Accanto  a  questo  “staff  tecnico”  è  sempre comparsa (e  continua a  comparire) 
anche una precisa volontà politica, ovvero quella della classe dirigente del paese 
che  ha  da  subito  fatto  emergere  una  grande  contraddizione:  da  una  parte 
promuovere  i  valori  dell'unificazione  culturale  e  linguistica  e  i  principi  della 
Costituzione (e quindi sostanzialmente dell'Antifascismo), dall'altra non ha potuto 
fare a meno di attingere a piene mani dall'unica tradizione di comunicazione di  
massa che l'Italia fino a quel momento aveva, cioè la propaganda fascista, anche 
per via del passato anteguerra di Rai stessa, cioè l'EIAR. 
Di conseguenza non è stato difficile arrivare piuttosto presto a percepire il mezzo 
televisivo  come  un  efficacie  strumento  per  veicolare  il  messaggio  politico  e 
influenzare l'elettorato, tutto questo in assenza di una “pronta risposta” del pubblico 
come invece può avvenire a partire dall'avvento del web, che possa mettere in 
risalto la controparte, la voce del dissenso. 
Possiamo dunque definire ormai piuttosto pacificamente la televisione come un 
linguaggio fondamentalmente unidirezionale (cioè dal centro alla periferia), mentre 
il  web  come  un  linguaggio  multidirezionale  (più  o  meno  tutti,  con  le  dovute 
differenze in termini di capacità di influenzare i destinatari, sono allo stesso tempo 
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centro e periferia). In più, come in quasi tutte le altre aziende pubbliche nel nostro 
paese, si è per così dire “confuso” l'assunzione di personale (artistico, giornalistico, 
tecnico) con l'ampliamento del bacino elettorale. Questo è ancora un aspetto che, 
forse più del dovuto, viene spesso sottolineato dagli utenti scontenti del servizio 
Rai. Un servizio – a detta di  molti  e non a torto – che privilegia raccomandati, 
politici, amici e simpatizzanti dei potentati di turno, rispetto a professionisti ben più 
competenti e qualificati e che ha finito per penalizzare la qualità e l'efficienza del  
servizio stesso.
È  sulla  base  di  queste  contraddizioni,  accanto  al  fascino  di  un  mezzo  che 
abbatteva le distanze e le differenze dialettali entrando prima nei bar e nei luoghi  
pubblici e poi – con il “boom economico” – nelle case di tutti gli italiani, che nasce e 
acquista potere e legittimazione il servizio pubblico televisivo.
La creazione di nuovi strumenti tecnici come la registrazione su nastro magnetico, 
la  diffusione  di  televisori  sempre  più  piccoli  (e  quindi  più  adattabili  ai  contesti  
domestici) e l'invenzione di un controllo remoto (cioè il telecomando), l'istallazione 
di un numero sempre maggiore di ripetitori (e quindi l'ampliamento del segnale) 
affiancati  all'ondata  rivoluzionaria  degli  anni  della  contestazione  portano 
gradualmente alla legge sulla liberalizzazione delle frequenze e alla nascita della 
televisione commerciale. 
Un  momento  che  sempre  secondo  Freccero  segna  il  passaggio  dal  periodo 
monopolista  a  quello  della  maggioranza  ovvero  dal  canale  unico  alla 
liberalizzazione (de facto solo nominale) delle frequenze televisive: 
«La storia  della  televisione è  una storia  di  cambiamenti  nel  rapporto tra 
emittente e pubblico. Agli inizi la presenza di un unico canale permette un 
uso pedagogico del mezzo televisivo. La prima grossa innovazione si  ha 
con la moltiplicazione dei canali e la nascita del telecomando. Il pubblico, 
scegliendo  le  reti  e  i  programmi,  comincia  a  dettare  le  sue  regole  al 
palinsesto.  La rilevazione dell'audience con l'Auditel promuove un nuovo 
cambiamento  e  costruisce  il  modello  di  televisione  commerciale  che  è 
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sopravvissuto  sino  ai  nostri  giorni.  Ma  si  trattava  comunque  di  reti 
generaliste, in competizione tra loro e quindi tese a guadagnare la fetta più 
grossa del pubblico» [4]. 
Questa breve storia si potrebbe leggere già a partire da queste poche informazioni  
come una graduale conquista del  pubblico di  una sempre maggiore autonomia 
nelle proprie scelte. Il telecomando infatti, un semplice dispositivo che permette di  
cambiare canale a distanza, è infatti un primo elemento di interattività tra mittente e 
destinatario.  La  più  importante  conseguenza  di  questa  svolta  sembra  stia  nel 
tentativo dei canali televisivi di adattarsi e seguire i gusti del pubblico, e non di 
formarli o di istruirli. 
Ne consegue però un generale livellamento, quasi sempre verso il  basso, della 
qualità dei contenuti, che cercano di catturare l'attenzione di una sempre maggiore 
quantità  di  ascoltatori,  assecondandone  i  bisogni  oppure,  come  qualsiasi  altro 
prodotto del consumismo, creandone di nuovi, in virtù della necessità di garantire il  
sostentamento dei  canali  televisivi  attraverso la vendita pubblicitaria:  più ascolti  
uguale prezzi più alti per le inserzioni. Ne consegue una libertà più estesa sulla  
carta che tende a trasformarsi, di fatto, in un tendenziale generalismo.
Va aggiunto che qualsiasi azienda commerciale (quindi con fini di lucro) persegue 
obiettivi diversi da un'azienda pubblica. La prima tende al profitto e di conseguenza 
all'abbattimento  di  più  costi  possibili,  la  seconda  all'uniformazione  sociale  e 
culturale,  ma  –  forse  indirettamente  –   entrambe  le  visioni  hanno  finito  per 
perseguire, e convergere verso un stesso obiettivo: il consenso. 
La differenza sostanziale sta nel modo in cui si è cercato di raggiungere questo 
“obiettivo  comune”.  Le televisioni  commerciali  (e  in  particolare le  reti  Fininvest) 
hanno saputo comprendere prima e meglio lo specifico del mezzo televisivo, cioè 
rendere imperdibile ed unico qualsiasi avvenimento trasmesso e allo stesso tempo 
(sfruttando le innovazioni tecniche) fidelizzare il pubblico sulla base di un rapporto 
quasi affettivo con  i programmi trasmessi, anche e soprattutto laddove in questi 
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mancassero sia l'esclusività sia la qualità.
Stiamo parlando di contenuti “standardizzati”, che fondano le loro radici negli stessi 
principi  di  tutte le altre “sirene” del consumismo: più dinamismo, più colore, più 
rumore, più risate, più sesso, più emozioni, più disponibilità (economiche e umane) 
che vengono percepite come più libertà e più benessere a discapito magari dei  
vecchi sceneggiati educativi e più vicini ad adattamenti teatrali che propriamente 
televisivi, ispirati ai grandi romanzi di formazione ottocenteschi.
Ci  riferiamo a serie  americane come  Dallas  e successivamente  Beautiful per il 
pubblico adulto e di Genitori in blue jeans e successivamente Dawson's Creek per 
gli adolescenti, di varietà come  Drive In, di cicli televisivi come  Notte Horror o  I  
Bellissimi  di  Rete  4.  Nessuno  di  questi  contenuti  era  in  diretta  e  soprattutto 
nessuno di questi era una produzione originale. 
Il  che  significa  tagliare  i  costi  di  allestimento  e  di  gestione  di  uno  studio  e  i  
compensi di conduttori e tecnici. Basta solo avere bravi direttori di rete (come è 
stato appunto il caso di Freccero) che sappiano selezionare la nicchia di pubblico 
al quale riferirsi e la fascia oraria in cui trasmettere, curare un'edizione in maniera 
tale da richiamare il loro interesse e mettere in onda questi contenuti a cadenza 
regolare, presentandoli come un'esclusiva imperdibile. 
Questo non è accaduto, o meglio, non è accaduto in tempo, in Rai: 
«Mentre l'imperativo del servizio pubblico era quello di educare, l'imperativo 
della TV commerciale fu da subito quello di fidelizzare il pubblico.  Anche il 
cinema venne utilizzato con serialità, trasformando la scarsa appetibilità del 
magazzino nel  suo punto di  forza.  Nel palinsesto settimanale si  possono 
ritagliare  appuntamenti  con  il  giallo,  il  noir,  la  commedia  all'italiana,  il  
western, oppure può essere previsto un appuntamento fisso, con cadenza 
quotidiana. Pomeriggio con Sentimento, basato su pellicole rosa e mélo, già 
controprogrammate  alle  partite  di  calcio,  rappresentò  un  successo  così 
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grande che su un Topolino dell'epoca anche Minnie dichiarava: Devo andare 
a casa perché comincia Pomeriggio con sentimento» [5].
A partire  dagli  anni  Novanta,  si  diffondono  anche  in  Italia  i  canali  tematici  a 
pagamento, estendendo ancora di più l'offerta e ampliando quindi la possibilità di 
scegliere (almeno sulla carta) dei consumatori, con un grado di interattività in più.  
Nel caso delle  pay-per-view è il telespettatore a scegliere cosa vedere e quanto 
pagare per vederlo.  Nascono così i  canali  dedicati  quasi  esclusivamente ad un 
solo argomento: notizie, cinema, sport, natura, arte, ecc. Il fine di questa strategia 
continua naturalmente ad essere un'ancora maggiore fidelizzazione del pubblico, 
diviso per interessi. È l'epoca della “moltitudine”, o del  narrowcasting: «La TV a 
tema […] è destinata a un pubblico settoriale. In questi anni appare come l'unico 
modello televisivo in grado di contrastare l'imperativo dell'audience» [6]. 
La  parallela  diffusione  di  Internet  non  fa  che  incrementare  questo  fenomeno, 
stimolando  a  sua  volta  lo  sviluppo  di  un  altro  fenomeno,  un  aspetto della 
“convergenza multimediale”: qualcosa che viene trasmesso in TV e destinato a un 
piccolo  gruppo  ben  fidelizzato  di  spettatori,  che  quindi  diventa  estremamente 
competente, fino alla mania, del tipo di contenuti o del contenuto specifico messi in 
onda, viene poi discusso in un primo momento nei forum online, successivamente 
nei social network. 
L'avvento del digitale terrestre da un lato e delle Tv on demand dall'altro non fanno 
altro che accrescere il fenomeno.
Sarebbe utile soffermarsi in maniera più esaustiva sulla storia della radiodiffusione 
in  Italia  e  su ciascuna delle  tre  epoche,  soprattutto  riguardo agli  aspetti  anche 
legislativi che le hanno contrassegnate (molti e controversi), ma altri e meglio di 
me hanno già trattato ampiamente l'argomento [7].
Mi  sono  perciò  giusto  permesso  di  riassumere  nelle  seguenti  tabelle  le 
caratteristiche  principali  di  queste  tre  “epoche”  televisive  in  Italia,  cercando  di 
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rendere un quadro più possibile chiaro dei diversi passaggi e dei loro effetti sul 
pubblico, anche in base ai diversi modi di utilizzo del mezzo televisivo, sia dal lato 
dell'emittente che da quello del destinatario, seppur con eccessiva schematicità e 
con qualche passaggio saltato.
Tab. 1 – Cronologia fondamentale delle tre epoche televisive [8]
Monopolista Generalista (o della 
maggioranza)
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Tab. 2 – Raffronto tra epoche e obiettivi (auspicati e percepiti)
Epoca Tipo di Offerta Obiettivi auspicati Obiettivi occulti o percepiti
Monopolista Un solo canale 




Consenso attraverso la 







Aumentare l'offerta e la libertà 
di scelta (garantire il 
pluralismo)
Consenso attraverso il 
livellamento dei gusti e la 
fidelizzazione del pubblico 






Nascita dei canali 
tematici, convertiti 
in digitale.
Incontrare i gusti del pubblico 
sulla base dei loro diversi ed 
effettivi interessi adottando 
standard anche qualitativi e 
non più solo quantitativi
Generare “artificialmente” 
tante nicchie di utenti tutte 
altamente fidelizzate ai 
contenuti e conseguente 
assenza di “visione di 
insieme” e di un sapere o un 
opinione condivise da tutti.
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delle nicchie di pubblico in 
base ai loro interessi, 
aumento ulteriore del 
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possibilità di vedere più 
volte durante la giornata lo 
stesso contenuto di vedere 
un contenuto in esclusiva.





quantità di canali 
in rapporto con la 
completezza dei 
palinsesti (alto 
numero di repliche 
giornaliere dello 
stesso contenuto)
Tab. 4 – Raffronto tra epoche e stili di programmazione
Epoca Stile
Monopolista I programmi riservati all'educazione sono molto scolastici, gli sceneggiati e gli 
spettacoli  in  diretta  seguono  schemi  (e  personale)  “presi  in  prestito” 




Commistione di generi. Nasce l'infotainment ovvero l'unione tra informazione e 
intrattenimento e il confine tra notizia e spettacolo si assottiglia. Nei varietà e 
negli  sceneggiati  lo  staff  di  produzione  e  gli  attori  sono  sempre  di  più 
personaggi  provenienti  a  diverso  titolo  dal  mondo  della  televisione  (come 
presentatori,  cabarettisti,  vallette,  ballerine  e  modelle)  e  sempre  meno 
professionisti  della  recitazione.  All'inizio  degli  anni  Duemila  nasce  il  reality 
show ovvero un tipo di spettacolo che “mette in scena la realtà” anche nella  
sua  estrema  banalità,  i  protagonisti  sono  sia  gente  comune  che  dello 
spettacolo.  Il  gossip diventa  protagonista,  fino  al  voyeurismo.  Anche  la 
comunicazione  politica  viene  fortemente  spettacolarizzata.  Si  accentuano 
elementi di autoreferenzialità del mezzo: la tv parla di sé stessa.
Della 
“moltitudine”
A  livello  educativo  si  sviluppano  sempre  più  programmi  tematici,  come 
trasmissioni dedicate alla cucina (con ricette e consigli), alla moda, allo sport. I 
documentari e le trasmissioni di divulgazione culturale e scientifica rientrano 
nei palinsesti di canali appositamente dedicati. I canali riservati al cinema e alle 
serie televisive iniziano ad inserire in palinsesto documentari e retroscena dei 
backstage e storie della vita dei protagonisti. Si dà largo spazio alle repliche.
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1.3.c. La migrazione sul web
Cosa aggiunge a tutto questo il passaggio delle emittenti televisive, e in particolare 
quelle pubbliche, sul web?
Innanzitutto  c'è  da fare i  conti,  come già accennato,  con un altissimo grado di  
interattività. L'ascoltatore, che si trasforma definitivamente in utente, non è più un 
semplice fruitore di contenuti, ma anche un commentatore, perfino un produttore.
L'intercettazione  del  pubblico  da  parte  delle  emittenti  diventa  sempre  più 
complessa, in quanto diventa quasi impossibile conformare grosse percentuali di 
pubblico  agli  stessi  gusti.  Il  contenuto  cerca  così  in  primis di  diventare 
personalizzabile. 
La capacità di un network di essere “flessibile”, cioè essere aperto e adattabile a 
seconda di chi ne fa uso diventa essenziale. Una delle più grandi difficoltà sembra 
essere quella di  seguire le tendenze alla stessa velocità della rete,  nella quale 
mutano continuamente, proprio perché le fonti dalle quali le notizie vengono diffuse 
sono sempre di più e sempre meno rintracciabili, nonché meno verificabili.  Se a 
questo uniamo il  fatto che un servizio pubblico non può e non deve diffondere 
messaggi di dubbia legittimità o ad alto tasso di informalità, ma deve perlomeno 
sottostare a regole di grammatica e sintassi e veicolare messaggi istituzionali e 
ufficiali,  diventa  inevitabile  cambiare,  anche  piuttosto  bruscamente,  registro 
comunicativo. 
La Rai ha reagito (come è stato parzialmente descritto nel capitolo precedente a 
proposito della creazione del videoportale  Rai Tv e come verrà meglio illustrato 
nella seconda parte di questa ricerca), con un ampliamento dell'offerta e con una 
presenza  forte  sui  social  network.  In  particolare,  oltre  a  creare  un  portale  per 
ognuno dei canali già visibili in Tv sul digitale terrestre, ha creato portali tematici 
appositi per alcuni dei maggiori argomenti del momento, ne sono un esempio i siti  
Rai Expo, Cantiere Europa e Rai Mondiali. 
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In alcuni di questi portali si è cercato di sperimentare un tipo di piattaforma che 
fosse permanentemente in “versione beta”, che cambiasse cioè di continuo layout 
e  contenuti,  in  base  al  contributo  diretto  degli  utenti.  Il  risultato  in  tutti  i casi 
evidenzia un notevole sforzo da parte di Rai nel sacrificare una buona parte di quel  
messaggio unidirezionale che ne ha contrassegnato i primi sessanta anni di storia 
televisiva,  pur  mantenendo  un  profilo  ufficiale  ben  delineabile,  a  vantaggio  dei 
video, delle informazioni, delle richieste e di altro materiale multimediale caricato o 
suggerito  direttamente  dagli  utenti,  attraverso  i  loro  commenti  o  seguendo  gli 
“umori”  della  rete.  Accanto  a  questo  sono  stati  realizzati  spot  promozionali, 
piuttosto innovativi, di assoluta qualità tecnica  e di notevole sforzo creativo, che 
potessero ugualmente favorire la comunicazione istituzionale. 
Rai  può  disporre,  da  parte  sua,  di  due  grandi  risorse:  un'esperienza  quasi 
centennale  di  informazione  e  divulgazione  (e  quindi  una  notevole  riserva  di 
competenze umane e materiali), sia un archivio pressoché inesauribile di contenuti 
da poter ri-mediare e quindi scomporre, ricomporre, riutilizzare, anche in maniera 
del tutto nuova. 
1.3.d. La viralità
Cercando di migliorare l'impatto sul pubblico di  un  blog personale, che trattava 
principalmente di cinema, qualche tempo fa chiesi ad un'amica: «Qual è secondo 
te lo strumento più idoneo a misurare il successo di un sito?». Secondo lei era il 
calcolo delle visualizzazioni: quante più visite riusciva a fare un sito in un giorno,  
tanto più grande sarebbe stato il successo. 
In un primo tempo presi per buona questa risposta, cercando di caricare sul blog 
contenuti  di  facile “consumo”, prevalentemente immagini e video che ritraevano 
personaggi molto popolari. Decisi poi di dedicare più attenzione al gossip e meno 
agli aspetti  più tecnici del fare film o alle recensioni. Ma mi accorsi che questa 
strategia non sortì molti effetti positivi: le visite aumentavano solo al momento dello 
scoop, dell'immagine forte, e il pubblico non si fidelizzava e non interagiva granché 
con commenti – né positivi né negativi. Poi, riflettendo, mi sorse un altro dubbio:  
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«Ma se per paradosso avessimo a disposizione una grande quantità di denaro, e 
avviassimo una campagna attraverso manifesti, pubblicità televisive e quant'altro, 
con  la  quale  dicessimo  a  quante  più  persone  possibili  di  accedere  ad  un 
determinato  sito,  evidentemente,  il  sito  in  questione,  non  farebbe  un  numero 
enorme  di  visite?  Eppure  non  credo  che  questo  garantirebbe  ugualmente  il 
successo,  perché  comunque,  qualora  ci  riuscissimo,  dovremmo  garantire  una 
pubblicazione  numerosa  e  qualitativamente  buona  di  articoli  per  garantire  un 
successo duraturo, perché questo interesse resti costante e generi altro interesse, 
e  dovremmo  avere  comunque  un  elevato  grado  di  interazione,  di  apertura  ai 
contributi  degli  utenti.  Oltre  a  questo  non  ci  affideremo  nemmeno  al  medium 
stesso, per promuovere il sito, ma ad altri, come giornali, riviste, tv, radio, ecc. E in 
questo,  per  primi,  dimostreremmo  di  non  avere  fiducia  in  un  mezzo  in  cui  al  
contrario vogliamo puntare e dilapideremo sforzi e risorse forse inutilmente». 
La risposta – nemmeno troppo originale per la verità – che mi sono dato (e che è 
ancora  in  fase  di  “sperimentazione”  riguardo  al  mio  progetto  personale)  è  la 
seguente: occorre stimolare la viralità [9]. 
Ho comunque cercato di caricare più immagini e meno testo, perché le immagini si 
possono  condividere  su  Facebook “taggando”  più  persone  e  favorendone  la 
condivisione, ho cercato di adattarmi a uno stile di scrittura più in linea coi tempi,  
ovvero  scrivendo  articoli  sotto  forma  di  “liste”,  inserendo  citazioni,  link  e 
infografiche,  ne  ho  comunque  ridotto  molto  la  lunghezza,  ho  infine  cercato  di 
associare all'argomento principale un legame con un fatto di cronaca o un evento 
particolare o una ricorrenza coincidenti con il momento delle pubblicazioni: ho, in 
certi casi, seguito l'esempio di Rai e di BBC, e per ora non sta affatto andando 
male.
Se  infatti  l'interattività  in  sé  è  –  come  ormai  è  appurato  –  la  caratteristica 
fondamentale  del  web  (è  sostanzialmente  ovvio  che  a  differenza  di  un  canale 
televisivo, in cui viene trasmesso un flusso di informazioni continuo senza nessun 
bisogno  di  fare  nulla,  da  parte  del  telespettatore,  a  meno  che  non  desideri  
cambiare canale, un qualsivoglia sito internet, per essere fruito, comporta come 
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minimo lo scorrimento del cursore del mouse, e quindi un azione) è soprattutto da 
quando – a partire da pochi anni – che parlare di web significa parlare di web 2.0, 
cioè in sostanza di un elevato grado di coinvolgimento di questo nella vita e nelle 
emozioni più intime di molte persone e non più semplice ricezione o scambio di  
informazioni o di modi di trascorrere il tempo libero. 
Se dunque già la televisione riusciva ad “intromettersi” nella sfera privata, entrando 
direttamente  nelle  case  di  tutte  le  famiglie,  i  dispositivi  mobili  e  portatili  di  
connessione e le piattaforme sociali di condivisioni si sono, come prefigurato da 
McLuhan [10] trasformate in vere e proprie protesi. La loro conformazione, sempre 
più ergonomica, lo stesso controllo  touch screen, sembrano sempre più avere a 
che  fare  con  gli  istinti,  le  impressioni,  gli  umori  e  le  sensazioni  più  volatili  e 
personali,  che con la comunicazione di massa. E questo sia perché appunto la 
connessione  non  più  solo  possibile  da  postazioni  fisse  ma  anche  attraverso 
dispositivi  portatili  come  gli  smartphone e  i  tablet  a  disposizione  dell'utente  in 
qualsiasi momento della giornata, sia perché è proprio sui  social network che va 
sempre  più  formandosi  l'opinione  pubblica.  La  rapidità  di  una  notizia  e  la  sua 
capacità di “girare” altrettanto rapidamente, quasi “sotto pelle”, proprio come un 
virus,  come  un  “contagio  epidemico”,  attraverso  una  serie  di  condivisioni 
spontanee, arricchite di ulteriori commenti sfugge spesso anche al controllo di chi 
l'ha diffusa, come un vero e proprio organismo autonomo grazie al contributo e 
all'interazione degli utenti della rete. I social network sono ormai la “piazza virtuale” 
nella quale la gente si scambia idee, opinioni, condivide pensieri, formula giudizi,  
non sempre obiettivi (anzi quasi mai), ma comunque legittimi. 
Ed è in questa “piazza” che anche Rai dovrà continuare auspicabilmente bene le 
sue funzioni, e in particolare quella educativa. 
La viralità è un fattore che sta a significare la capacità di far parlare di sé quanto 
più possibile attraverso il passa-parola, i commenti, gli apprezzamenti direttamente 
espressi dagli utenti con velocità pressoché istantanea, e accanto a questo Rai 
dovrebbe  poter  continuare  a  veicolare  i  propri  messaggi  educativi  e  culturali,  
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rendersi  capace  di  controllarli  e  gestirli,  almeno  a  grandi  linee,  se  possibile 
accrescere la soglia critica degli utenti, incentivandoli o continuando a permettere 
loro di  integrare o produrre direttamente contenuti,  proprio  come un bravo – e 
moderno – insegnante ai propri allievi [11]. 
Compito difficile, quasi “ossimorico” quindi, saper coniugare ciò che è istantaneo, 
emotivo,  talvolta  inconscio,  con  ciò  che,  per  natura,  è  approfondimento  e 
razionalità “mediati”, cioè l'educazione e l'apprendimento. 
L'imperativo pare essere quello di saper selezionare al meglio la propria nicchia di  
utenti di riferimento per ciascun messaggio o contenuto, adottando un taglio che – 
di volta in volta – rispecchi al tempo stesso sia la specificità del medium sia le 
finalità preposte e cercare di coniugare i contenuti di qualità con quelli di quantità. 
In  altre  parole,  sembra  che  Rai  sul  web  debba  (e  stia  cercando  di)  fare  una 
diversificazione degli asset a seconda del cliente. Ma questi diversi asset devono 
rimanere  legati  tra  loro,  per  far  sì  che  il  cliente,  incuriosito,  possa  scegliere 
spontaneamente  di  “assaggiare”  anche un altro  prodotto,  magari  dal  gusto  più 
raffinato. 
Ampliare l'offerta, come è stato fatto con il digitale terrestre, sembra non bastare 
più. Occorre quindi, come è stato cercato di spiegare nel capitolo precedente, che 
ogni utente personalizzi il proprio canale e trovi in questo non solo un mittente dei 
messaggi che desidera ricevere, ma un ricevente a sua volta. Oppure deve sentirsi 
libero di riproporre lo stesso contenuto ricevuto ai propri  follower, condividendolo 
dopo aver apportato piccole modifiche, come un taglio, un ritocco o una semplice 
didascalia.
Sarà compito della seconda parte di questa ricerca esaminare lo svolgimento di 
questa “funzione tripla” (mittente, destinatario e “arbitro”) di Rai sul web, seppur 
lamentando  una  inevitabile  indeterminatezza  dovuta  sia  alla  relativa  novità  del 
medium,  sia  all'impossibilità  di  monitorare  accuratamente  un  medium  che  fa 
dell'effimero e del cambiamento perpetuo alcuni dei suoi punti di forza.
49
NOTE:
[1]  «In realtà, ﬁn dal 1929 alcuni tecnici dell’EIAR, l’antenata della RAI, coordinati da Alessandro 
Banﬁ hanno condotto negli  studi  radiofonici  di  Milano esperimenti  di  tele-visione e,  sul  ﬁnire di 
quello stesso anno, questa volta nella sede EIAR di Torino, in un locale detto “visorium”, hanno 
costruito il primo impianto italiano di ripresa, trasmissione e ricezione televisiva». In C. Boccazzi 
Varotto, Costruire la RAI - Tecnologia e televisione in Italia dai pionieri al boom economico, p. 13, 
articolo tratto dal numero speciale di Nuova Civiltà delle Macchine Anno XXII - N°2 – 2004, Passati  
e presenti della Televisione, tv e tecnologia in Italia: Storia, presenze e scenari,  Rai Eri 2004.
[2] Per una più accurata definizione dei diversi tipi di segnale elettronico si rimanda al volume di S. 
Barbarossa e T. Bucciarelli, Lezioni di Teoria dei Segnali, Ingegneria, Roma 2000.
[3] in C. Freccero, Televisione, Bollati Boringhieri, Torino 2013, p. 28.
[4] ibidem, pp. 20-21.
[5] ibidem, p. 50.
[6] ibidem, p. 57.
[7] Molti sono i volumi sulla storia della televisione in Italia.In particolare si rimanda, oltre al più volte  
citato volume di C. Freccero,  Televisione, a A. Grasso,  Storia della televisione italiana. I 50 anni  
della televisione, Garzanti, Milano 2004 e P. Ortoleva, Luci del teleschermo. Televisione e cultura in  
Italia, Mondadori Electa, Milano 2004.
[8] Si ricorda che la scaletta cronologica inserita all'interno della tabella rimanda a un sintetico, e 
quindi non esaustivo, modello che illustra le tappe più determinanti (a discrezione dell'autore) dei  
passaggi tra ciascuna delle tre “epoche” descritte [ndA].
[9] Una interessante definizione di «Effetto Virale» ci è dato dalla versione online dell'Enciclopedia 
Treccani,  in  Lessico  del  XXI  Secolo, al  link  http://www.treccani.it/enciclopedia/effetto-
virale_(Lessico_del_XXI_Secolo),  2012:  «Espressione  metaforica  per  indicare  un  fenomeno  di 
trasferimento  di  un  contenuto  pubblicato  online  a  sempre  più  persone,  con  una  diffusione 
paragonabile  a  quella  del  contagio  in  ambito  biologico.  In  particolare,  la  viralità  è  vista  come 
funzione  dell’interesse  che  suscita  un  dato  contenuto  (in  tutte  le  forme,  dal  video  al  semplice 
messaggio testuale) tale da renderlo così attraente che il fruitore senta il desiderio di inviarlo al  
maggior numero possibile di persone. La diffusione spontanea da parte di un individuo verso i propri 
contatti online, tramite gli strumenti che utilizza abitualmente, quali per es. l’e-mail, il proprio blog, i  
social network, è il risultato desiderato da chi cerca di dotare un contenuto dell’effetto virale. Ciò 
avviene tipicamente nel marketing, in particolare nelle campagne di comunicazione online, spesso 
sottovalutandone la difficoltà in termini di raggiungimento degli obiettivi. Come molti fattori in rete,  
infatti, la complessità delle relazioni unita all’enorme quantità di contenuti in circolazione rende la 
viralità  di  qualsiasi  contenuto  altamente  imprevedibile.  In  ambiti  definiti  intorno  a  un  interesse 
preciso, l’e.v. di un contenuto può essere amplificato da alcune sue caratteristiche (per es. un taglio  
umoristico) che ne incentivano la diffusione, specialmente in un contesto di utenti già conosciuto e  
abituato a riconoscere negli autori una fonte autentica, credibile e creativa».
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Come si  legge l'”effetto  virale”  è  una nozione che richiama,  più  tipicamente a  una strategia  di 
marketing propria del web, o per meglio dire di e-business, in merito al quale è stata già prodotta 
una  discreta  letteratura,  soprattutto  in  ambito  sociologico  ed economico.  Su  questo  e  su  altre 
nozioni basilari dell'e-business, si rimanda, tra gli altri, al volume B. Cova, A. Giordano, M. Pallera, 
Marketing  non  convenzionale.  Viral,  guerrilla,  tribal  e  i  10  principi  fondamentali  del  marketing  
postmoderno,  Il  Sole  24  ore  libri,  Milano  2008,  p.  11:  «Il  principio  del  viral  marketing  si  basa 
sull'originalità di un'idea: qualcosa che, a causa della sua natura o del suo contenuto, riesce a 
espandersi molto velocemente in una data popolazione. Come un virus, l'idea, che può rivelarsi 
interessante per un utente, viene passata da questo ad altri contatti, da questi ad altri e così via. In  
questo modo si espande rapidamente, tramite il principio del passaparola, la conoscenza dell'idea». 
Fatto salvo lo scopo commerciale per il quale è nata, pare ormai che la viralità sia una caratteristica 
acquisita e necessaria di qualsiasi contenuto diffuso via internet, destinato ad un certo impatto sul 
pubblico [ndA].
[10]  «Ogni tecnologia è un'estensione o un'autoamputazione del nostro corpo, che impone nuovi  
equilibri  fra  gli  altri  organi.  In  quanto  estensione  della  vita  sensoriale,  ogni  medium  influenza 
contemporaneamente  l'intero  campo  dei  sensi».  M.  McLuhan,  Gli  strumenti  del  comunicare,  Il 
Saggiatore, Milano 1967, p. 3.
[11]  Il  modello  di  educazione  multimediale  suggerito  da Enrico Menduni  e  già  citato  in  questo 
volume (cfr. cap. 1.2 p. 20), cioè il confronto critico e interattivo tra insegnante e studenti di fronte ai  
contenuti multimediali, è riproposto, con maggiore accento sull'aspetto pratico e interattivo, e con 
eccezionale capacità di  sintesi  in R. W. Kubey,  Media Literacy in the Information Age: Current  
Perspectives,  Transaction  Publishers,  New Brunswick,  New Jersey  1997,  p.  46:  «As  we  have 
suggested, media education is essentially active and participatory. It is about doing things. And most 
media programs have allowed students as many opportunities as possible to communicate their 
own ideas through the production of their own newspapers, radio and television programs, films, 
photographs and photomontages, and advertising posters and campaigns. Practical activity does 
not, in itself, constitute media education, however. […] Practical work was not not an end in itself, 
but a necessary means to developing a critical understanding of the media».
Va ricordato però che, al di là di quanto comunemente inteso, il  concetto di interattività è in sé 
piuttosto ambiguo, in quanto è stato usato negli anni in accezioni molto diverse tra loro. La studiosa 
americana C. Heeter ne ha distinte, alla fine degli anni Ottanta (e quindi almeno un decennio prima 
della diffusione di massa di Internet), ben sei: a. L’”interattività di selezione”, ovvero l’ampliamento 
della varietà delle scelte a disposizione: in quest’accezione si definiscono interattivi i media che 
consentono al fruitore un maggiore livello di intervento sul terreno della scelta, rispetto ai media 
tradizionali:  la televisione satellitare risulta così più “interattiva” di quella tradizionale, il  lettore di 
DVD del televisore puro e semplice; b. L’interattività intesa come intervento richiesto al fruitore: in 
questa definizione un medium appare tanto più interattivo in quanto più impegna il fruitore e piega il  
messaggio alle sue scelte soggettive: in questo senso il giocare a un videogame è più interattivo del  
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puro e semplice ascoltare o seguire uno spettacolo; c. L’interattività come interfaccia antropomorfa, 
ovvero la  già ricordata capacità  che ha un sistema di  simulare la  conversazione e lo scambio  
comunicativo  umano;  in  questo  senso,  sono  interattivi  sistemi  come  le  segreterie  a  risposta 
automatica o perfino i terminali di pagamento che rispondono con una voce “umana” al versamento 
di denaro; d. La possibilità di “monitorare”, cioè di sottoporre a osservazione sistematica, gli usi del 
mezzo, e la sistematica registrazione del feedback: sono interattivi in questo senso tutti i sistemi 
che raccolgono in diretta le risposte dei lettori o degli spettatori a un quesito posto da un medium 
come televisione, giornale on line, radio; e. La possibilità che viene offerta all’utente di aggiungere 
proprie informazioni da mettere a disposizione di un pubblico: è l'interattività relativamente antica 
del  telefonare all'emittente  radiofonica o  televisiva,  o  quella  più  recente dei  forum telematici;  f. 
L’interattività  come  supporto  all’interazione,  ovvero  l’offerta  di  strumenti  per  la  comunicazione 
interpersonale: è il  caso ad esempio della videoconferenza via Internet. La classificazione della 
studiosa  americana  permette  di  distinguere  diversi  fenomeni  attualmente  in  corso,  che  spesso 
vengono  confusi  tra  loro,  e  di  discernere  un'interattività  che  riguarda  il  rapporto  con  media 
relativamente tradizionali (possiamo farvi rientrare i tipi a, d, e), una che riguarda il rapporto con le  
nuove macchine (i tipi b e c), una che potenzia le relazioni tra esseri umani. Tutte queste diverse  
categorie possono comunque essere integrate in una moderna piattaforma educativa online. In C. 
Heeter,  Implications of  new interactive technologies for conceptualizing communication,  in  J.  L. 
Salvaggio and J. Bryant (a cura di) Media use in the information age, Erlbaum, Hillsdale 1989.
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SECONDA PARTE:
ANALISI, CASI STUDIO, COMPARAZIONI,
RAI STORIA E BBC/HISTORY
Il vademecum sul “come fare tv”, donato da Cecil Madden, guru della BBC, 
alla dirigenza Rai, in visita nel 1952 agli studi di Londra. 
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2.1 - Un confronto tra Rai e BBC sul web
2.1.a. Stessa vocazione, opposta gestione
Tra  Rai  e  Bbc  intercorre  un  rapporto  molto  stretto.  È  opportuno cominciare  la 
seconda parte di questa ricerca proprio con un confronto tra queste due emittenti 
visto  che  Rai  ha  deciso  di  seguire,  fin  dalla  nascita,  la  stessa  vocazione 
dell'omologa  d'oltre  manica,  ovvero  quella  di  garantire  un  servizio  equamente 
ripartito tra informazione, intrattenimento e educazione.
L'evoluzione televisiva delle due realtà, durante un lungo corso di sessant'anni di 
storia,  è  tuttavia  stata  simile  per  pochi  aspetti,  mentre  è  stata  per  molti  altri  
estremamente diversa. È ad esempio rimproverato a Rai (piuttosto giustamente) di 
non garantire  spesso e volentieri  un'informazione imparziale  e indipendente,  in 
quanto  influenzata  –  quando  non  succube  –  dalla  classe  politica  o  dei  poteri  
dominanti e quindi dal nepotismo e dal clientelismo. In questo la BBC appare da 
sempre  una  campionessa  indiscussa  di  indipendenza,  anche  grazie  alla 
trasparenza con cui lo staff dirigenziale cura programmi, palinsesti e assunzioni, 
conducendo  inchieste  che  spesso  hanno  contribuito  a  smascherare  scandali 
riguardanti  personaggi  politici,  laddove  Rai  li  ha  spesso  omessi  se  non  celati.  
Impossibile in questo caso non considerare la “spada di Damocle” del conflitto di  
interessi,  che  moltissimo  ha  pesato  sia  sulla  qualità  dei  programmi  che  sulla 
reputazione di Rai. 
Oltre a queste vera o presunta “sudditanza” vi è da sempre una cronica incapacità 
di  ottimizzare  le  risorse  a  disposizione (di  fatto  una  conseguenza  diretta),  che 
hanno reso il  nostro servizio pubblico un'immensa fonte di  sprechi, a differenza 
della  BBC,  dove  i  cambi  dirigenziali  hanno  portato  a  una  sempre  maggiore 
efficienza, incrementando nel tempo le entrate e diminuendo i  costi,  così come 
sono stati resi pubblici tutti i compensi per i dirigenti e i lavoratori ben prima di Rai  
[1]. 
Parlando di entrate è infine impossibile non menzionare il  canone. Il  più basso 
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d'Europa per il servizio pubblico italiano, questo sì, il più alto per quanto riguarda 
invece BBC. In questo la differenza fondamentale è che BBC non ha pubblicità e in 
più produce una vastissima quantità di  format di  approfondimento, divulgazione 
culturale e di  inchiesta che rivende anche alle altre emittenti,  come Rai stessa. 
BBC ha nel tempo continuato a produrre programmi di alta qualità, riguardanti la  
cronaca, la storia, la scienza e anche il  mondo dello spettacolo, mentre Rai ha 
sempre più scelto (specie nel prime-time) format acquistati dall'estero, oppure si è 
affidata, specialmente per i  palinsesti  estivi,  alla riproposizione d'archivio,  il  che 
non è però necessariamente un male, anzi. Il personale di BBC è poi cresciuto e  
cambiato in quantità, in qualità e in costi, mentre i ruoli dirigenziali di Rai, ricoperti  
quasi sempre per nomina e quasi mai dopo un concorso pubblico, hanno ricevuto 
compensi altissimi, ben oltre il loro effettivo valore [2].
2.1.b. Il cammino verso la qualità e il gradimento
Fig.1 – Indice di qualità Rai
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Va tuttavia aggiunto che la Rai si è dotata durante l'ultimo biennio di strumenti di  
trasparenza e di monitoraggio sostanzialmente efficienti sulla base di quelli diffusi  
già  tempo  da  BBC  [3],  rendendo  pubblici  e  consultabili  numerosi  rapporti  
riguardanti la quantità e la qualità dell'offerta (seppur riservati a quella televisiva e 
ai bilanci aziendali) all'URL http://www.rai.it/dl/rai/text/ContentItem-9e40fc26-6bca-
4fc7-a682-50d48a0f19e0.htm,  in cui sono elencate le voci relative a tutto lo stato 
dell'azienda (Gruppo Rai). 
In particolare, dall'ultimo rapporto sul monitoraggio (primavera 2014) della qualità 
dell'offerta Rai realizzato dall'Istituto Piepoli su un campione di 7.420 italiani ,  e 
reso consultabile  online, sempre sul sito principale di Rai (www.rai.it), all'indirizzo 
www.rai.it/dl/docs/1406878123288qualitel31_0731.pdf  ,  emergono  i  risultati  della 
tabella precedente (Fig. 1).
Una media molto buona (7,4), che dà risultati ancora più confortanti se si vedono le  
medie della  voce “cultura”  alla  tabella  seguente  (Fig.  2),  per  quanto  riguarda i 
programmi culturali all'interno delle prime tre reti generaliste.
Fig. 2 – Cultura: indice di qualità
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È  infine  incoraggiante  (almeno  ai  fini  di  questa  ricerca)  la  lettura  del  dato 
riguardante il  gradimento all'interno dell'offerta specializzata, nel  quale spiccano 
per  reputazione  della  qualità  e  adempimento  degli  scopi  statutari  del  servizio 
pubblico (e quindi quanto Rai svolge le sue funzioni “vocative”: informare, educare 
e intrattenere) le posizioni di Rai Storia e Rai News, che si attestano alle prime due 
posizioni (Fig. 3). 
Fig. 3 – qualità e gradimento dei canali tematici
Occorre  ancora  una  volta  sottolineare  però  che  questi  dati  si  riferiscono  ai 
programmi televisivi e che in questo rapporto è presente una sola tabella riferita al 
web, non in relazione al gradimento, bensì al dispositivo dal quale vengono fruiti i  
contenuti Rai. In questa rilevazione emerge che il 57% degli utenti accedono a Rai 
da  Computer  (fisso  e  portatile),  in  flessione  rispetto  al  dato  di  un  anno  prima 
(65,8%), il 43,6% da  smartphone (a primavera 2013 era il 38,9%) e il 18,4% da 
tablet (rispetto  al  14,7% di  un  anno  prima).  La  larga  maggioranza degli  utenti  
continua ancora a seguire Rai sulla tv digitale terrestre gratuita, con l'84,4% (ma in 
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netto calo rispetto al 95,1% dell'anno prima), prefigurando un trend di sostanziale 
frammentazione nell'utilizzo dei diversi media. Media diversi in rapida crescita, che 
Rai  sta  cercando  di  “conquistare”  (così  come  la  BBC),  dotandosi  di  apposite 
applicazioni per l'accesso da smartphone e tablet.
Un impegno per la qualità generale, cioè la cura dell'edizione, l'importanza e il  
rilievo  dei  temi  trattati,  l'attenzione  alla  nicchia  di  pubblico  di  riferimento,  la 
presenza di consulenti scientifici di primo livello che, nel caso particolare di  Rai 
Storia, sembra combaciare anche con costi tutto sommato bassi, vista –  ancora 
una volta e qui più che mai –  la larghissima quantità di  materiale di archivio a 
disposizione  (il  sito  di  Rai  Storia sarà,  come  detto,  trattato  dettagliatamente 
all'interno del capitolo successivo). 
2.1.c. La sfida del web
Quanto detto fin qui riguarda quindi l'aspetto generale delle aziende e il  mondo 
della  televisione.  Ma  parlando  di  web?  Cosa  cambia  di  più  tra  BBC  e  Rai? 
Premetto, ancora una volta, che non è facile analizzare un sito – o più siti come in 
questo caso – visto che una pagina web non è come una pagina scritta su carta: la 
velocità dei cambiamenti di contenuto, di layout o di grafica è molto rapida. 
Il  carattere  effimero  di  una  pagina  web  risiede  appunto  nella  sua  capacità  di 
interpretare al  meglio  la  rapidità  con la  quale cambiano gusti,  tendenze,  tipi  di 
fruizione dei  contenuti  negli  utenti,  che a loro volta sono capaci  sempre più di 
intervenire direttamente nell'accelerare questi  cambiamenti,  proprio in virtù della 
maggiore interattività acquisita. 
È  tuttavia  possibile  contestualizzare  cronologicamente  i  dati  rilevati  in  questa 
ricerca e cercare di  ricavarne alcune linee guida che possano in maniera più o 
meno permanente descrivere gli aspetti di entrambi i campioni trattati.
Stando ai dati raccolti, parliamo di un periodo di rilevazione che va da marzo ad 
agosto 2014, un periodo in cui molti  sono i fatti  di cronaca da raccontare e da 
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approfondire  (come  il  conflitto  israelo-palestinese  e  quello  russo-ucraino,  le 
elezioni europee e il semestre italiano di presidenza europea, i mondiali di calcio, 
le riforme costituzionali, ecc.) e che quindi occupano larga parte di un qualsiasi sito 
di informazione, con aggiornamenti costanti. 
Dal lato dell'utenza è altrettanto chiaro che i fatti per così dire contingenti, attirano  
mediamente di più l'attenzione di fatti che non hanno una specifica aderenza al 
periodo trattato, influenzando così anche le scelte editoriali e dei palinsesti. In altre 
parole,  sul  web  tutto  cambia  molto  velocemente  e  catalizzare  l'attenzione  del 
pubblico per un periodo superiore a circa mezz'ora su uno stesso argomento è 
pressoché impossibile. I cosiddetti  trend topic, gli argomenti caldi, cambiano così 
anche più volte in uno stesso giorno, rivoluzionando continuamente i contenuti in 
evidenza. 
Fig. 4 – La home page di www.bbc.co.uk 
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Per questo ho cercato  di  esaminare,  almeno in  questo  capitolo,  più  gli  aspetti  
generali, strutturali, che non i contenuti di ciascun sito. Anche in base all'obiettivo di  
comprendere se e come il mezzo in questione, cioè il web, venga sfruttato per i fini  
educativi e divulgativi propri della mission sia di Rai che di BBC. 
Da un primo esame sembra che la più grande differenza risieda nel risalto che Rai  
dà ai contenuti video – grazie al reindirizzamento al portale www.rai.tv – rispetto al 
risalto dato alle notizie testuali e quindi ai contenuti squisitamente informativi di  
BBC. 
Abbiamo  infatti  visto  che  per  Rai  il  ruolo  della  televisione,  e  soprattutto  dei 
contenuti televisivi, gioca ancora un ruolo fondamentale, ed è quindi facile intuire 
che  la  piattaforma  web  della  Rai  venga  de  facto ancora  percepita  come  una 
“succursale” delle reti televisive. Diverso parrebbe essere il caso di BBC, ritenuta 
una fonte autorevole largamente utilizzata anche da numerosi blog come referente 
principale, ovvero come fonte – linkabile – di notizie (vedremo più avanti in questo 
capitolo).
Fig. 5 – La home page di www.rai.it 
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Accedendo agli indirizzi principali  di entrambe, cioè  www.rai.it e  www.bbc.co.uk, 
sembrerebbe  che il  tipo  di  impaginazione  dei  siti  fosse  più  o  meno  lo  stesso: 
alcune notizie in primo piano, una lunga sidebar laterale sulla destra e altre notizie 
in secondo piano scorrendo verso il basso della pagina (Figg. 4 e 5). 
Ad uno sguardo più accurato del  sito Rai  però (Fig.  5),  è possibile notare che 
l'interazione tra www.rai.it e www.rai.tv è praticamente totale. 
Compaiono numerosi  link  all'interno della  home page di  Rai  che rimandano ai 
contenuti  video di  Rai Tv (sia in diretta che in  podcast),  cosa che non avviene 
invece in BBC. 
Pur “raccogliendo” i  contenuti  video in un apposito archivio  on demand,  iPlayer 
(Fig. 7), e all'interno degli articoli, in “pillole” di 3 minuti al massimo, che riguardano 
soprattutto notizie  o  di  cronaca o “ultim'ora” (le  cosiddette  breaking news)  o di 
costume, il sito BBC riserva comunque la maggior parte dello spazio a contenuti  
testuali e a immagini, dando comunque meno spazio alla tipologia di notizie che il  
sito Rai pone spesso in evidenza, come quelle riguardanti lo sport o lo spettacolo.
La prima parte della home page di www.bbc.co.uk (Fig. 4) si presenta chiaramente 
come una sorta di “giornale online”, con notizie dell'ultim'ora in evidenza, le altre 
notizie in secondo piano e editoriali o articoli tematici sulla colonna di destra. 
Mentre  www.rai.it (Fig.  5),  rende molto  ben visibili  i  collegamenti  a  Rai  Tv (gli 
widget in nero e grigio scuro), presentando quindi il sito più come una sorta di web 
tv o Tv on demand vera e propria.
È molto probabile, anzi quasi certo, che questa diversa impostazione stia nel fatto 
che, mentre BBC è consultata da tutto il mondo proprio come un giornale e quindi 
come  fonte  di  notizie,  la  Rai  continua  a  rivestire  interesse  soprattutto  per  gli 
ascoltatori televisivi, perlopiù italiani, che cercano sul web quello che si sono persi 
in televisione. E in effetti  sembra che, almeno da un rapido sguardo alla home 
page, BBC tenda a mettere più in evidenza contenuti culturali o d'approfondimento,  
rispetto a Rai.
61
Ma ovviamente la ricerca non poteva fermarsi qui. Ed ho quindi ritenuto opportuno 
approfondire la questione in maniera più tecnica. 
Va anche in questo caso precisato  che l'analisi che segue, per quanto sia stata 
condotta  nella  maniera  più  esaustiva  possibile,  non  può  riuscire  a  offrire  una 
panoramica totale di tutti gli interventi di Rai e BBC sul web, e per la complessità 
nel rintracciare i dati (soprattutto quelli relativi al traffico) e nel provare con certezza 
matematica la  qualità  dei  contenuti.  Anche perché dare oggettività  a  un valore 
come la qualità, è – come si sa – compito alquanto arduo. L'idea è però quella di  
fornire un quadro piuttosto definito dei soggetti esaminati e dell'adempimento delle 
loro funzioni.
Innanzitutto  i  domini  con  cui  la  BBC  è  sul  web  sono  due:  www.bbc.co.uk,  il 
principale, con sede in Gran Bretagna, e www.bbc.com con sede negli Stati Uniti. 
Questi due indirizzi sono tra loro interconnessi, ed è facile che una delle notizie in 
home page di www.bbc.co.uk rimandi a una pagina di www.bbc.com e viceversa. 
Rai  si  presenta invece con tre domini:  www.rai.it,  il  principale,  www.rai.tv,  il  già 
citato portale di Tv on demand e www.rainews.it, il portale appositamente dedicato 
all'informazione (Fig. 6), che infatti presenta diverse somiglianze con la home page 
di BBC (pur continuando a dare grande importanza ai contenuti video e alla diretta 
televisiva, che occupano una larga parte della sidebar laterale).
Per prima cosa il sito di BBC archivia molte categorie (ambiente, salute, scienza e 
tecnologie, sport, ecc.), ma queste non sono che pagine del sito. Ad esempio  per 
consultare la categoria dedicata alla storia, cioè BBC/History (che sarà esaminata 
a parte nel penultimo capitolo), si può accedere all'indirizzo www.bbc.co.uk/history  . 
Viceversa Rai Storia (a cui sarà invece dedicato il prossimo capitolo) è un sotto-
dominio di www.rai.it. Infatti l'indirizzo a cui accedere è www.raistoria.rai.it. 
Così è anche ad esempio per BBC/Scienza (www.bbc.co.uk/science) rispetto a Rai 
Scuola (www.raiscuola.rai.it) e così via.
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Fig. 6 – La home page di www.rainews.it 
Una differenza non solo formale, quella dei rispettivi URL, ma anche sostanziale, in 
quanto BBC tende comunque a presentarsi comunque come un portale unico per 
tutte  le  categorie,  mentre  Rai,  come sarà più  avanti  illustrato,  diversifica  molto 
l'offerta di ciascun portale della piattaforma www.rai.it. 
Per quanto riguarda i contenuti video, abbiamo visto che anche BBC dispone di un 
servizio di Tv on demand, seppur meno strutturata di Rai Tv, cioè iPlayer. Anche in 
questo caso però, vi si può accedere come a una qualsiasi pagina del sito, all'URL 
www.bbc.co.uk/iplayer oppure all'URL www.bbc.co.uk/tv  .  È possibile aggiungere ai 
punti in comune tra iPlayer e Rai Tv una nota grafica, ovvero il colore di sfondo. Il 
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grigio scuro utilizzato è infatti lo stesso per entrambi gli archivi multimediali. 
Fig. 7 – Header di www.bbc.co.uk/iplayer 
I video su iPlayer sono in media molto più brevi di quelli su Rai Tv (che archivia le 
repliche di  tutte  le trasmissioni  e i  film di  cui  detiene i  diritti)  e contiene meno 
sezioni.  Entrambi  hanno  però  la  possibilità  di  trasmettere  la  diretta  dei  canali  
televisivi (visibili però solo nella nazione di riferimento, non è possibile vedere la 
diretta dei canali televisivi inglesi dall'Italia e viceversa, a meno che, appunto non si  
paghi il canone televisivo di quel paese).
2.1.d. La galassia Rai
Questa ricerca non può prescindere da una panoramica di quella che possiamo 
definire una vera e propria galassia tematica che la Rai ha creato nel web, con più 
di 400 diversi siti [4]. Noi ci limiteremo ad esaminarne rapidamente 52 (Fig. 8), di 
alcuni  nati  principalmente come “filiali”  dei  canali  televisivi  (a  loro volta  debitori 
dell'avvento del  digitale terrestre) e ben presto trasformatisi  in canali  autonomi, 
emancipati dalla “madrepatria” televisiva, più altri destinati a temi particolari o che 
si riferiscono a particolari asset aziendali. Una scelta questa che  potrebbe essere 
non sempre utile e di facile comprensione per l'utente, il quale potrebbe a prima 
vista trovarsi piuttosto disorientato di fronte a una rete cosi estesa e ramificata. 
Appare però probabile che la strategia adottata voglia tendere ad una massiccia 
interrelazione tra tutti i nodi di questa rete, con lo scopo di aumentarne il traffico  
complessivo e  il tempo di permanenza medio, cioè quanto tempo passa l'utente 
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sempre  all'interno  del  “maxi-portale”  Rai,  nonché  alla  fidelizzazione  del 
telespettatore per il proprio canale di riferimento, che vuole ritrovare come “unità 
singola” anche sul  web. Il  tempo di  permanenza su un sito è comunque molto 
importante per la capacità di monetizzare le visite attraverso la vendita di spazi 
pubblicitari, cosa che si è iniziata a fare soprattutto attraverso il passaggio di video-
spot  in  formato  flash trasmessi  da  Rai  Tv.  Questi  spot  vengono  passati  in 
automatico all'apertura del  player di  Rai Tv,  prima ancora che inizi  a caricare il 
buffering per le dirette e per alcune repliche (quelle caricate più recentemente) e 
non è possibile saltarli se si vuole vedere il contenuto. 
Fig. 8 – Footer di tutti i siti Rai nei quali sono presenti i link a tutti gli altri siti della piattaforma.
Questa strategia dev'essere stata particolarmente fruttuosa durante i mondiali di  
calcio,  quando,  attraverso  l'apposito  portale  www.mondiali.rai.it venivano 
trasmesse le dirette degli incontri, sperimentando un tipo di formato ad altissima 
definizione e con un tempo di caricamento ancora più veloce del solito. Trattandosi 
tuttavia  di  un  soggetto  pubblico,  sembra  altrettanto  importante  garantire  una 
copertura pressoché totale di tutte le principali voci di ricerca sul web, trattandole in 
maniera  –  si  suppone  –  imparziale  e  chiara,  affidandosi  a  fonti  attendibili  e 
verificabili, per quanto possibile.
Possiamo  appunto  osservare  da  questa  immagine,  presente  su  ogni  sito  del 
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network che per quanto riguarda i siti dei canali televisivi e radiofonici vi è un link 
che  rimanda  al  sito  e  un  altro  che  rimanda  alla  diretta  trasmessa  sul  portale 
www.rai.tv. 
Nelle tabelle che seguono ho provato a sintetizzare per ogni sito il tema e il tipo di  
contenuti offerti, la presenza o meno di un canale televisivo ad esso riferito e la 
presenza o meno sui principali social network, cioè Facebook (FB), Twitter (TT) e 
YouTube (YT) («Tabella 1»). 
Ognuno di questi ha una diversa funzione, o per meglio dire la stessa funzione 
(cioè la viralità, la rapida condivisione dei contenuti che generi interazione e passa-
parola), ma in tempi e modi diversi. Si può riassumere che  Facebook in genere 
valorizza  l'aspetto  visivo  e  ipertestuale  dei  contenuti  condivisi  ed  ha  una  forte 
“vocazione virale” in un tempo ristretto (pochi  minuti),  Twitter quello testuale (e 
quindi l'efficacia di un testo breve che sappia cogliere la tendenza istantanea della  
rete) ed ha, appunto, una viralità istantanea (un tweet ha un ciclo di vita molto  
breve, di pochissimi minuti al massimo) e YouTube il video (e per questo di solito 
impiega tempi leggermente più lunghi di condivisione). Va aggiunto che esistono 
diversi altri indirizzi o interfacce web Rai che non compaiono in questa ricerca, a 
più livelli (ad esempio i siti e le pagine Facebook delle trasmissioni o delle fiction 
popolari),  e  che  ho  omesso  al  fine  di  delineare  un  quadro  riassuntivo  meno 
dispersivo possibile. 
Mi sembrava più opportuno concentrarmi su quei contenuti più idonei alla finalità di 
questa  ricerca,  ovvero  quelli  educativi  e  di  approfondimento,  anche  se, 
ovviamente,  meno  popolari.  È  facile  infatti  pensare  che  un  sito  e  una  pagina 
Facebook dedicata ad una fiction di successo, possa generare molta interazione, 
in quanto i fan della serie (e dei suoi protagonisti, dentro e fuori dallo schermo) 
vorranno essere costantemente aggiornati molto più degli appassionati di storia, di 
matematica  o  di  letteratura.  Basti  pensare,  a  titolo  d'esempio  che  la  pagina 
Facebook della  serie  Don Matteo aveva a fine luglio  2014 più  di  240.000 fan, 
contro i poco più di 150.000 (comunque buoni) di Rai Storia.
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Tabella 1













(informazioni e browser 
interno)
N S S S [6]
www.rai1.rai.it generalista S S S N
www.rai2.rai.it generalista S S S N










S S S N
www.rainews.it Informazione 24h S S S S
www.raigulp.rai.it Serie Tv e Trasmissioni per 
ragazzi
S S S N




S S S N
www.raipremium.rai.it Fiction S S S N
www.educational.rai.it 
(Rai Scuola)
Programmi educativi (Rai 
Edu Netork) [5]
S [2] S S N
www.raiyoyo.rai.it Cartoni Animati S S S N
www.raimovie.rai.it Cinema S S S N
www.rai.tv Tv On Demand N [3] S S N
www.fiction.rai.it Informazioni sulle 
produzioni di fiction RAI e 
archivio fiction [4]
N S N N
www.raicinemachannel.rai.it Produzioni Rai Cinema On 
Demand [4]
N S S N
www.raicinema.rai.it Informazioni sulle 
produzioni Rai Cinema [4]
N N N N
www.teche.rai.it Archivio Multimediale (con 
link di reindirizzamento a 
Rai.Tv e a Youtube
N N N N
www.expo.rai.it Expo 2015 (informazione e 
approfondimento)
N S S N
www.libri.rai.it Libri (trasmissioni, nuove 
uscite, edizioni ERI) [4]
N N N N
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www.raitalia.it Generalista per gli italiani 
all'estero [4]
N S S N
www.eri.rai.it Edizioni Rai N S S N
www.orchestrasinfonica.rai.it Sito dell'orchestra sinfonica 
della Rai
N N N N
www.raiworld.rai.it Commercializzazione 
dell'offerta Rai nel mondo
N N N N
www.letteratura.rai.it Approfondimento e 
informazioni sulla letteratura 
[5]
N S S N
www.arte.rai.it Approfondimento e 
informazioni sull'arte [5]
N S S N
www.prixitalia.rai.it Sito del premio 
internazionale per la 
televisione la radio e il web
N N N N
www.museoradiotv.rai.it Museo della radio e della 
televisione [4]
N N N N
www.segretariatosociale.rai.it Campagne Rai per il sociale N S S N
www.nuovitalenti.rai.it Reclutamento di nuovi 
giovani personaggi televisivi
N N N N
www.classica.rai.it Musica classica [4] N S S N
www.tg1.rai.it Sito del TG1 S (Rai1) S S S
www.tg2.rai.it Sito del TG2 S (Rai2) S S N
www.tg3.rai.it Sito del TG3 S (Rai3) S S S
www.grr.rai.it Sito del Giornale Radio N 
(radio)
S S S
www.tgr.rai.it Sito delle redazioni regionali 
dei TG Regione
S (Rai3) N N N
www.raiparlamento.rai.it Redazione dal Parlamento S (Rai 
News)
N N N
www.radio.rai.it [7] Portale delle radio rai - N N N
www.radio1.rai.it Sito di Radio 1 - S S N
www.radio2.rai.it Sito di Radio 2 - S S N
www.radio3.rai.it Sito di Radio 3 - S S N
www.radiofd4.rai.it Selezione di musica di 
qualità
- S S N
www.fd5.rai.it Musica sinfonica, lirica e da 
camera
- N N N
www.isoradio.rai.it Notizie sul traffico - S S N
www.cciss.rai.it Servizio di informazione e 
sicurezza sul traffico
- N N N
www.webradio.rai.it Portale per le radio web 
only (podcast – anche video 
– e dirette)
- N N N
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www.wr6.rai.it Web radio “all speech” 
d'archivio
- S S N
www.wr7.rai.it Selezione musicale 
generalista
- S N N
www.wr8.rai.it Selezione a cura della 
trasmissione di Radio 2 
“Moby Dick” (genere 
alternativo)
- S S N
[1] Presente con due canali TV: Rai Sport 1 e Rai Sport 2.
[2] Il canale TV di riferimento è Rai Scuola.
[3] È attraverso il portale Rai.TV che vengono dissuse le dirette TV sul web e tutta la programmazione settimanale 
in differita di Rai 1, Rai 3, Rai 3. Rai 5 Rai Premium, Rai Gulp e Rai Yo Yo (Rai Replay), in più è presente un 
archivio alfabetico di tutti i programmi.
[4] link di indirizzamento a Rai.TV.
[5] il portale Rai Educational contiene a sua volta sotto-indirizzi tematici (Rai Edu Network), che saranno trattati 
nella tabella seguente.
[6] su Youtube è presente un solo canale ufficiale Rai, più i canali delle singole trasmissioni, con l'upload delle 
repliche (di solito caricate qualche giorno dopo rispetto a Rai.Tv).
[7] Ogni sito radiofonico ha la possibilità di ascolto in diretta, un servizio di podcast e il link a Rai.Tv per dirette e 
podcast.
Come precedentemente osservato,  i  contenuti  educativi  presenti  sotto  forma di 
testo o di video all'interno del sito di BBC, sono indicizzati con apposite categorie,  
ovvero pagine del sito.  BBC/History appunto, non è altro che una categoria, un 
archivio di  tag,  che rimandano tutte ad una stessa pagina. Rai, al contrario, ha 
dedicato all'educazione un apposito portale, ovvero  Edu Network, di cui fanno a 
propria volta parte altri “sotto-portali”, tematici, dedicati a specifici argomenti. Sono 
riassunti nella tabella che segue («Tabella 2»), indicando anche la loro eventuale 
presenza sui  social  network (vedremo nel  capitolo  successivo  come si  colloca 
all'interno di Edu Network il sito di Rai Storia). 
Possiamo chiamare questa una vera e propria piattaforma sperimentale, di cui, al 
momento, non sono stato in grado di trovare altri esempi simili, almeno in Europa, 
e che dimostra, se non altro, un reale impegno nella missione educativa sfruttando 
al meglio possibile il medium Internet, cioè cercando il più possibile l'interazione 
diretta dell'utente e la possibilità di condivisione sui  social  network,  proponendo 




Sito Tema Pagina Facebook Pagina Twitter
www.storia.rai.it Storia S S
www.scuola.rai.it Scuola S S
www.letteratura.rai.it Letteratura S S
www.arte.rai.it Arte e Design S S
www.filosofia.rai.it Filosofia S S
www.economia.rai.it Economia S S
www.media.rai.it Media (archivio e news 
social oriented)
S S







Cantiere Europa (portale 




Portale dedicato all'Expo 







2.1.e. Due casi di studio: Cantiere Europa e Rai Expo
In questa galassia spiccano per innovatività gli ultimi due siti elencati nella tabella, 
verso i quali si è ultimamente levato più volte un certo dissenso da alcuni utenti 
della rete, dovuto al presunto tono propagandistico con il quale i due temi principali 
vengono trattati (tutt'altro tono ad esempio ha assunto la BBC riguardo all'Unione 
Europea  [4],  celebrato  da  Rai,  negli  spot  prodotti,  come  un  soggetto  politico 
quantomeno necessario, così come gli scandali giudiziari legati all'Expo 2015 non 
aiutano il lavoro di immagine che Rai sta cercando di costruire attorno al grande 
evento fieristico di Milano). 
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Fig. 9 – La home page di Cantiere Europa
Sembra tuttavia  altrettanto importante sottolineare, aldilà dei  dubbi  sugli  aspetti 
politici e sul rapporto costi-benefici dell'operazione, ovviamente legittimi, la qualità 
con la  quale questi  siti  sono realizzati  e  il  loro aspetto  altamente suggestivo e 
“contemporaneo”, soprattutto per il target a cui è auspicabile si rivolgano, ovvero 
giovani facenti parte, si suppone, della cosiddetta “generazione  Erasmus”. Molte 
immagini, molti testi brevi, spesso sotto forma di slogan o di citazione, molti video 
brevi o brevissimi, che sembrano idonei al social mood imperante.
Cantiere  Europa presenta  una home page (Fig.  9)  in  costante  aggiornamento, 
all'interno della quale tutto è dinamico: il video di sfondo, gli aggiornamenti costanti 
con i dati ai margini della pagina (aggiornamenti perpetui che riguardano un'ampia 
gamma di argomenti, dal numero di biciclette in Europa al tempo trascorso dalla 
firma del Trattato di Roma del 1957, al tempo trascorso dall'avvio del semestre di 
presidenza europeo dell'Italia), l'audio  off (che si avvia in automatico all'accesso 
alla pagina) che cita frasi di personaggi storici, politici o letterari  in loop, dette a 
proposito  dell'avvento  di  una  auspicata  unione  di  stati  europei.  Riguardo 
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all'apertura ai contributi degli utenti, la didascalia al centro della pagina è piuttosto  
chiara ed esplicativa: «Questo è un cantiere, non un sito. Ci lavoriamo tutti, voi e 
noi, giorno e notte. Da ogni angolo dell'Europa e del mondo. Sappiamo già come 
andrà a finire: bene». Andrà a finire bene? Ai posteri l'ardua sentenza. Va detto che 
questo sito, appositamente inaugurato circa sei mesi prima delle elezioni europee 
del 2014, proprio per sensibilizzare i cittadini (e in particolare, come detto, i più 
giovani, quelli che si sono recati al voto per la prima volta magari) alle tematiche  
europee e soprattutto alla storia relativa alla nascita dell'Unione stessa, continua a 
svolgere (almeno nei piani dirigenziali) un ruolo importante appunto per il semestre 
italiano di presidenza dell'Unione. 
Molto rappresentativo in questo senso appare anche lo slogan con cui si chiudono 
i video spot, contenuti sia in una apposita sezione del sito, sia passati in fasce 
orarie strategiche in televisione:  «di Europa si  deve parlare, per informare, non 
influenzare». Educazione o “propaganda” quindi? Il confine resta sottile e – talvolta  
– valicabile. L'impressione che il messaggio sfrutti – almeno in questo caso – il  
mezzo molto abilmente, c'è.
Fig. 10 – La home page di Rai Expo
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Il sito di Rai Expo (Fig. 10) è invece allo stesso tempo sia una vetrina che illustra lo 
stato dei lavori (cantieristici e di programmazione) per il grande evento del 2015,  
sia un sito che sensibilizza (o tenta di sensibilizzare) sul tema principale, ovvero il  
cibo. 
Cibo che come sappiamo è uno dei fiori all'occhiello del made in Italy e quindi una 
delle principali risorse economiche del nostro paese. Il sito vuole così promuovere 
sia  le  realtà  più  tipiche  di  produzione  e  gastronomiche  che  l'Italia  offre,  sia 
raccontare  la  storia  dell'alimentazione  in  Italia  e  nel  Mondo,  cercando  di  fare 
acquisire consapevolezza sulla gravità dell'inquinamento per la filiera alimentare, il  
recupero  della  tradizione,  dare  informazioni  sui  contenuti  calorici,  proteici  e 
vitaminici  dei  prodotti  alimentari,  in  particolare  quelli  italiani  (diffidando  delle 
imitazioni),  suggerire  tendenze  e  mode  in  fatto  di  cucina,  utilizzando  una 
grandissima quantità di video e di altri prodotti multimediali, di cui alcuni prodotti 
direttamente dalla redazione, altri (molti) inviati dagli utenti. Carta giocata, questa, 
per favorire la discussione e la partecipazione attiva degli utenti.
L'aspetto del sito è molto vivace e dinamico nonché ricchissimo di immagini mobili, 
nelle quali il testo appare solo in sovra-impressione.
BBC  non  presenta  nulla  di  simile  all'interno  delle  proprie  piattaforme  online, 
continuando con un profilo molto più coerente e classico anche se aggiornato in 
maniera puntuale e precisa e sembra come detto poc'anzi apprezzabile lo sforzo 
piuttosto importante di cogliere la caratteristica propria del medium Internet, cioè 
l'interattività e la conseguente capacità di partecipazione critica e di selezione reale 
dell'utente, come non è stato possibile cogliere secondo l'opinione di molti, con la 
TV,  ad esempio lo stesso Freccero [5] o Ragghianti [6]. 
Non  è  ancora  possibile,  vista  la  novità  di  queste  operazioni,  valutarne  più 
scientificamente  l'impatto,  compito  che  di  sicuro  spetterà  al  popolo  dei  “nativi 
digitali”.
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2.1.f. Una comparazione dei traffici tra BBC e Rai
Quello  che però  è stato possibile  appurare,  riguardo alla  traduzione in  risultati  
concreti di questo sforzo, è se il pubblico di utenti abbia reagito positivamente ad 
una presenza così  estesa del  servizio  pubblico italiano sul  web.  È infatti  stato 
possibile  raccogliere  alcuni  dati  relativi  al  traffico,  attraverso  la  piattaforma 
www.alexa.com [7] in due distinte rilevazioni, comparando ancora una volta Rai a 
BBC.
Per prima cosa ho cercato di comparare i traffici di  www.bbc.co.uk,  www.rai.it e 
www.rai.tv in due diversi momenti, il 17 marzo 2014 e il 27 maggio 2014, due mesi 
dopo.  Va  aggiunto  che  la  piattaforma utilizzata  per  le  rilevazioni  non  supporta 
analisi statistiche riguardanti i sotto-domini, quindi i dati relativi alla voce “Rai” nella 
«Tabella 3» sono da considerarsi come l'insieme di tutti i siti (o quasi) illustrati nelle 




BBC Rai Rai TV
Global Rank 57 3.333 4.399
National Rank 5 95 103
Bounce Rate 37,60% 36,30% 30,20%
Media delle pagine visitate 
per utente 
4,32 3,36 2,94
Media del tempo trascorso 
da ogni utente sul sito
6:03 3:26 4:28
Fidelizzazione dell'utente Alta Alta Media










Livello di istruzione dei 
visitatori del sito
Alto




4. Istruzione di base
Alto
1. Laureati 




4. Istruzione di base
Medio




4. Istruzione di base
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Allocazione degli accessi 1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Lavoro
3. Casa
Top 5 dei paesi di accesso 
(tra parentesi la posizione 
del sito nel paese di 
accesso)
1. UK 37,6% (5)
2. USA 13,6% (101)
3. India 4% (137)
4. Russia 2,5% (151)
5. Canada 2,2 (55)
1. Italia 78,6% (95)
2. Giappone 2,9% 
(5.426)
3. USA 2,6% 
(26.840)
4. UK 2,5% (5.261)
5. Venezuela 1,5% 
(1.061)
1. Italia 85,1% (103)
2. Giappone 2,9% 
(7.269)
3. UK 2,2% (6.104)
4. Spagna 1,4% 
(6.883)
5. USA 1,2% 
(65.083)
Percentuale di accesso al 
sito da motori di ricerca
14,30% 36,30% 16,80%
Top 5 delle parole chiave 
da motori di ricerca
1. bbc 4,09%
2. bbc news 3,36%
3. bbc iplayer 3,39%
4. bbc weather 1,34%
5. bbc sport 1,13%
1. rai 8,01%
2. sanremo 2014 
2,24%
3. un posto al sole 
2,18%
4. rai tv 1,89%
5. ballando con le 
stelle 1,70%
1. rai replay 12,32%




Upstream (quale sito il 
visitatore visita subito 


















Link in entrata da altri siti 339.345 17.317 6.070
Rilevazione Alexa 27-05-
2014
BBC Rai Rai TV
Global Rank 64 3.078 3.803
National Rank 5 76 92
Bounce Rate 36,40% 35,90% 30,10%
Media delle pagine visitate 
per utente 
4,30 3,53 2,82
Media del tempo trascorso 
da ogni utente sul sito
5:05 3:23 4:16
Fidelizzazione dell'utente Alta Alta Alta










Livello di istruzione dei 
visitatori del sito
Alto




4. Istruzione di base
Alto
1. Laureati 




4. Istruzione di base
Medio




4. Istruzione di base
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Allocazione degli accessi 1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Lavoro
3. Casa
Top 5 dei paesi di accesso 
(tra parentesi la posizione 
del sito nel paese di 
accesso)
1. UK 44% (5)
2. USA 10,1% (167)
3. India 3,4% (189)
4. Russia 2,6% (143)
5. Pakistan 2,1 (31)
1. Italia 79,5% (76)
2. Giappone 4,2% 
(4.628)
3. USA 2,3% 
(26.150)
4. Germania 1,8% 
(7.585)
5. UK 1,8% (6.560)
1. Italia 81,9% (92)
2. Giappone 3,5% 
(7.506)
3. UK 2,1% (6.136)
4. Spagna 1,4% 
(6.109)
5. USA 1,3% 
(60.897)
Percentuale di accesso al 
sito da motori di ricerca
14,70% 33,50% 13,90%
Top 5 delle parole chiave 
da motori di ricerca
1. bbc 4,98%
2. bbc news 3,37%
3. bbc iplayer 1,43%
4. bbc weather 1,35%
5. bbc sport 1,25%
1. rai 8,01%
2. un posto al sole 
2,43%
3. ballando con le 
stelle 1,84%
4. rai tv 1,73%
5. canone rai 1,62%
1. rai replay 11,89%




Upstream (quale sito il 
visitatore visita subito 


















Link in entrata da altri siti 332.854 17.254 6.281
La prima voce, «global rank», indica la posizione mondiale per numero di visite. Il 
sito di BBC, alla prima rilevazione, si trovava in una posizione molto alta, al 57° 
posto.  Due  mesi  dopo  era  tuttavia  sceso  di  sette  posizioni,  trovandosi  al  64°.  
Viceversa,  sia  Rai.it che  Rai  Tv avevano  guadagnato  posizioni,  salendo 
rispettivamente dal 3.333° posto al 3.078° (255 posizioni) e dal 4.399° al 3.803° 
(una scalata vertiginosa di ben 596 posizioni).
Per quanto riguarda invece la classifica nazionale, BBC rimaneva attestata sulla 
quinta posizione, comunque altissima, visto che la classifica globale tiene conto 
anche di quei siti aggregatori, enciclopedici, piattaforme sociali o motori di ricerca 
“imprescindibili”  per  qualsiasi  navigatore,  ovvero  www.google.com, 
www.wikipedia.  org  , www.facebook.com e www.youtube.com, i quali si mantengono 
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stabilmente sul podio e al quarto posto di quasi tutti i paesi, anche se in taluni casi 
a posizioni invertite.  Rai.it e  Rai Tv facevano anche in questo caso registrare un 
vistoso balzo in avanti, rispettivamente di 19 e di 11 posizioni. 
Un  altro  dato  molto  interessante  è  appunto  quello  riguardante  il  tempo  di 
permanenza medio sul sito di ciascun utente, in calo per tutti e tre i campioni ma 
comunque  abbastanza  alto,  anche  al  momento  della  seconda  rilevazione,  per 
BBC: 5 minuti e 5 secondi. 
Appare invece tendenzialmente insoddisfacente il dato di Rai Tv, considerato che 
la durata media dei contenuti video sul portale è di più di 10 minuti. A maggio era di  
4 minuti e 16 secondi e in flessione rispetto a marzo di 12 secondi. È evidente che 
la media degli utenti del web è insofferente alla fruizione di contenuti video troppo 
lunghi,  complice  il  supporto  con il  quale  questi  contenuti  vengono fruiti:  non è 
difficile immaginare la difficoltà, ad esempio, nel guardare due ore di un filmato o di  
una trasmissione attraverso un cellulare o un  tablet (sia per la limitatezza dello 
schermo che per l'eccessivo consumo di traffico e quindi l'alto costo tariffario). 
Va detto che non è stato però rilevato il  tempo medio di  permanenza durante i 
mondiali di calcio (luglio 2014), momento nel quale la Rai ha, come menzionato,  
aperto il portale appositamente dedicato, www.mondiali.rai.it con le dirette di molte 
partite, collegandosi a  www.rai.tv e numerosi speciali  e approfondimenti.  Si  può 
quindi supporre che questo evento abbia potuto concorrere ad aumentare il tempo 
medio di permanenza. In ogni caso, a riequilibrare questa tendenza, ci viene in 
aiuto il dato riguardante il  Bounce Rate, anche chiamato “effetto rimbalzo” di  Rai 
Tv. Con questo indice si intende l'attitudine dell'utente ad accedere al sito piuttosto 
frequentemente, salvo poi allontanarsene subito, spesso dopo un solo “clic”. Il dato 
per Rai Tv è molto buono, in quanto solo il 30% di coloro che accedono al sito se  
ne allontanano subito. 
La media è comunque buona sia per Rai in generale che per BBC, meno buona 
per quanto però riguarda Rai News («Tabella 4») e Bbc.com («Tabella 5»), i quali 
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però, trattandosi essenzialmente di siti di informazione, con contenuti in larga parte 
testuali di non più di duemila caratteri per post, sono statutariamente disposti ad un 
semplice accesso dell'utente, che legge la notizia di interesse (magari trovata sul 
browser o su un social network) e poi se ne va. 
Per quanto riguarda invece la provenienza delle visite è da notare la grande varietà  
geografica dei visitatori di BBC, di cui gli accessi inglesi (nella seconda rilevazione) 
sono solo il 44% del totale, una maggioranza relativa. Mentre i visitatori italiani – 
sempre nella  seconda rilevazione –  per  Rai.it e  Ra Tv sono rispettivamente  il 
75,5% e l'81,9%. 
Molto importanti, per tutti e tre i siti, i dati che riguardano il livello di istruzione dei 
visitatori,  in  maggioranza  laureati,  anche se  Rai  Tv fa  registrare,  alla  seconda 
rilevazione, una maggioranza di utenti con licenza media. 
Questo ovviamente da accostare al fatto che, una volta superato il  digital divide 
relativo,  ovvero  una  volta  appreso  il  funzionamento  del  sito  e  acquisitane  la 
fruizione,  i  contenuti  di  Rai  Tv più  popolari  (cioè più  visti),  sono in  larga parte 
dirette  o  repliche  di  fiction,  varietà  e  trasmissioni  sportive,  quindi  contenuti 
generalisti,  che  possono  attrarre  una  fascia  trasversale  di  utenti,  rispetto  ai 
contenuti informativi e/o scientifico/divulgativi di BBC (perlopiù testuali) e di Rai.it. 
Per quanto poi riguarda lo specifico di questa ricerca, cioè la missione educativa, 
appare piuttosto confortante il dato riguardante le postazioni dei  client  dalle quali 
provengono gli accessi. 
Più del 70% del traffico per tutti  e tre gli  indirizzi principali, arriva da postazioni 
scolastiche (o accademiche). Evidentemente molti contenuti di questi siti vengono 
utilizzati  come  materiale  o  supporto  didattico,  come  auspicato  nei  capitoli 
precedenti. L'ultimo importante dato riguarda i link in entrata, cioè quanto gli altri  
siti usano come fonte o come indirizzo di verifica, quello di BBC, Rai.it e Rai Tv. 
Come era facile intuire BBC è considerata una fonte attendibile o perlomeno un 
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importante referente da altri 332.864 siti a maggio, un numero molto alto, seppur in 
calo rispetto ai 339.345 di marzo. 
Ma anche Rai.it e Rai Tv se la cavano bene e in netta crescita a maggio rispetto 
alla rilevazione precedente, rispettivamente con 17.254 e 6.281. Questo potrebbe 
indirettamente  indicare  l'acquisizione  di  una  buona  reputazione,  un  aspetto 
importantissimo, anche e soprattutto al  livello di  indicizzazione, ovvero quanto i 
motori  di  ricerca (in  particolare  Google)  fanno apparire in evidenza nelle  prime 
pagine i contenuti di un sito.
Lo  stesso  tipo  di  rilevazione  è  poi  stato  effettuato  comparando  i  tre  principali  
indirizzi Rai, cioè www.rai.it, www.rai.tv e www.rainews.it. L'aggiunta di quest'ultimo 
indirizzo è utile per verificarne la progressione, vista la recente apertura (molti dati 
infatti non erano ancora disponibili al momento delle rilevazioni). È sembrato utile 
rilevare le statistiche di  Rai News come esempio di giornale orario online, visto 
che,  almeno in Italia,  la crisi  della stampa ha portato ad incrementare il  lavoro 




Rai Rai TV Rai News
Global Rank 3.333 4.399 15.221
National Rank 95 103 380
Bounce Rate 36,30% 30,20% 55,00%
Media delle pagine visitate 
per utente 
3,36 2,94 1,80
Media del tempo trascorso 
da ogni utente sul sito
3:26 4:28 3:24
Fidelizzazione dell'utente Alta Media Dato non ancora 
disponibile








Dato non ancora 
disponibile













4. Istruzione di base
Dato non ancora 
disponibile
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4. Istruzione di base
Allocazione degli accessi 1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Lavoro
3. Casa
Dato non ancora 
disponibile
Top 5 dei paesi di accesso 
(tra parentesi la posizione 
del sito nel paese di 
accesso)
1. Italia 78,6% (95)
2. Giappone 2,9% 
(5.426)
3. USA 2,6% (26.840)
4. UK 2,5% (5.261)
5. Venezuela 1,5% 
(1.061)
1. Italia 85,1% (103)
2. Giappone 2,9% 
(7.269)
3. UK 2,2% (6.104)
4. Spagna 1,4% 
(6.883)
5. USA 1,2% (65.083)
1. Italia 77,1% (380)
2. Brasile 4,4% 
(8.553)
3. Belgio 3,9% 
(3.334)
4. Giappone 3,4% 
(17.223)
5. Germania 2,0% 
(25.184)
Percentuale di accesso al 
sito da motori di ricerca
36,30% 16,80% 19,60%
Top 5 delle parole chiave da 
motori di ricerca
1. rai 8,01%
2. sanremo 2014 
2,24%
3. un posto al sole 
2,18%
4. rai tv 1,89%
5. ballando con le 
stelle 1,70%
1. rai replay 12,32%






3. rai news 8,32%
4. rainews 24 diretta 
4,20%
5. rainews 4,01%
Upstream (quale sito il 
visitatore visita subito prima 


















Link in entrata da altri siti 17.317 6.070 533
Trend In crescita In crescita In forte crescita
Rilevazione Alexa 
27-05-2014
Rai Rai TV Rai News
Global Rank 3.078 3.803 14.010
National Rank 76 92 375
Bounce Rate 35,90% 30,10% 57,40%
Media delle pagine visitate 
per utente 
3,53 2,82 1,79
Media del tempo trascorso 
da ogni utente sul sito
3:23 4:16 3:13
Fidelizzazione dell'utente Alta Alta Dato non ancora 
disponibile








Dato non ancora 
disponibile




(graduated) oltre il 
Medio
1. Istruzione Media 
intorno al 40%






4. Istruzione di base
2. Laureati
3. Diplomati
4. Istruzione di base
Allocazione degli accessi 1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Lavoro
3. Casa
Dato non ancora 
disponibile
Top 5 dei paesi di accesso 
(tra parentesi la posizione 
del sito nel paese di 
accesso)
1. Italia 79,5% (76)
2. Giappone 4,2% 
(4.628)
3. USA 2,3% (26.150)
4. Germania 1,8% 
(7.585)
5. UK 1,8% (6.560)
1. Italia 81,9% (92)
2. Giappone 3,5% 
(7.506)
3. UK 2,1% (6.136)
4. Spagna 1,4% 
(6.109)
5. USA 1,3% (60.897)
1. Italia 81,8% (375)
2. Brasile 4,1% 
(10,711)
3. Belgio 3,8% 
(3.458)
4. Francia 1,4% 
(34.223)
5. Germania 1,3% 
(50.021)
Percentuale di accesso al 
sito da motori di ricerca
33,50% 13,90% 21,60%
Top 5 delle parole chiave da 
motori di ricerca
1. rai 8,01%
2. un posto al sole 
2,43%
3. ballando con le 
stelle 1,84%
4. rai tv 1,73%
5. canone rai 1,62%
1. rai replay 11,89%







4. rai news 24 5,40%
5. rainews 4,24%
Upstream (quale sito il 
visitatore visita subito prima 
di questo) top 5















Link in entrata da altri siti 17.254 6.281 984
Trend In crescita In crescita In forte crescita
Rai News evidenzia una fortissima progressione, sia in termine di posizione, che di 
indicizzazione,  che  di  link  in  entrata,  dimostrando  –  molto  probabilmente  –  di  
essere una fonte di riferimento e di reperibilità di notizie attendibile e aggiornata.  
Del resto, come avevamo visto dal rapporto sul monitoraggio, anche il gradimento 
nei confronti del canale televisivo era molto alto, piazzandosi al secondo posto, 
dietro  Rai Storia,  per la  percezione della qualità  dei  programmi e al  primo per 
l'aderenza alle finalità di servizio. 
La scelta di  un portale apposito quindi,  che possa, anche semi-definitivamente, 
smarcarsi dal medium televisivo e diventare sempre più un giornale o una agenzia 
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stampa online sembrerebbe rivelarsi giusta. Ancora più utile per confermare questo 
dato ci sembra la progressione avvenuta non tanto in nel quadro  nazionale (la  
“scalata” è di cinque sole posizioni), quanto in quello globale (oltre mille). Il che 
evidenzia anche una dimostrabile attendibilità internazionale.
Da parte  sua BBC dà al  contrario un quadro sostanzialmente opposto nei  due 
momenti in cui la stessa rilevazione è stata effettuata (ricordiamo 17-03-2014 e 25-
05-2014) per entrambi gli indirizzi principali con i quali è presente sul web, ovvero 
www.bbc.co.uk (sede  inglese)  e  www.bbc.com (sede  internazionale),  con  trend 
controversi sia per quanto riguarda la posizione nazionale (la sede inglese resta 
stabile al quinto posto, quella americana cala dal 133° al 146° posto) che quella 
globale (la sede inglese passa dal 57° al 64° posto, viceversa quella americana 
sale dal 238° al 143°). In questo andrebbe osservato che con la diffusione globale 
della lingua inglese, pare essere questo il vero ostacolo per la diffusione globale 
anche di Rai. 
Una  piattaforma  inglese,  con  la  traduzione  di  tutti  i  contenuti  (e  almeno  la 
sottotitolatura dei contenuti video) sempre essere una strada da percorrere, se pur 
di difficile realizzazione, almeno nel breve periodo, per offrire un servizio non più 
solo nazionale ma globale (almeno riguardo all'informazione).
Tabella 5
Rilevazione Alexa 17-03-2014 BBC.CO.UK (UK) BBC.COM (USA)
Global Rank 64 143
National Rank 5 133
Bounce Rate 36,40% 48,00%
Media delle pagine visitate per 
utente 
4,30 3,09
Media del tempo trascorso da 
ogni utente sul sito
5:05 5:00
Fidelizzazione dell'utente Alta Alta
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Livello di istruzione dei visitatori 
del sito
Alto




4. Istruzione di base
Medio
1. Istruzione di base
2. Laureati (graduated) 
3. Diplomati (college)
4. Istruzione media
Allocazione degli accessi 1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
Top 5 dei paesi di accesso (tra 
parentesi la posizione del sito nel 
paese di accesso)
1. UK 44% (5)
2. USA 10,1% (167)
3. India 3,4% (189)
4. Russia 2,6% (143)
5. Pakistan 2,1 (31)
1. USA 26,6% (133)
2. India 7,6% (211)
3. Canada 4,1% (71)
4. Nigeria 3,8% (24)
5. Australia 3,6% (52)
Percentuale di accesso al sito da 
motori di ricerca
14,70% 9,50%
Top 5 delle parole chiave da 
motori di ricerca
1. bbc 4,98%
2. bbc news 3,37%
3. bbc iplayer 1,43%
4. bbc weather 1,35%
5. bbc sport 1,25%
1. bbc 33,07%
2. bbc news 19,67%
3. bbc sport 4,4%
4. bbc football 1,81%
5. football 1,53%
Upstream (quale sito il visitatore 











Link in entrata da altri siti 332.854 29.174
Trend In leggero calo In forte crescita
Rilevazione Alexa 27-05-2014 BBC.CO.UK (UK) BBC.COM (USA)
Global Rank 57 238
National Rank 5 146
Bounce Rate 37,60% 46,60%
Media delle pagine visitate per 
utente 
4,32 3,01
Media del tempo trascorso da 
ogni utente sul sito
6:03 4:45
Fidelizzazione dell'utente Alta Media
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Differenza di genere nelle visite Bassa (stessa percentuale 
m/f)
Bassa (stessa percentuale m/f)
Livello di istruzione dei visitatori 
del sito
Alto




4. Istruzione di base
Medio
1. Laureati (graduated) 
2. Diplomati (college)
3. Istruzione media
4. Istruzione di base
Allocazione degli accessi 1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
1. Scuola oltre il 70%
2. Casa
3. Lavoro
Top 5 dei paesi di accesso (tra 
parentesi la posizione del sito nel 
paese di accesso)
1. UK 37,6% (5)
2. USA 13,6% (101)
3. India 4% (137)
4. Russia 2,5% (151)
5. Canada 2,2 (55)
1. USA 25,10% (146)
2. India 7,90% (203)
3. Canada 4,20% (70)
4. Australia 3,60% (52)
5. Nigeria 3,20% (25)
Percentuale di accesso al sito da 
motori di ricerca
14,30% 9,70%
Top 5 delle parole chiave da 
motori di ricerca
1. bbc 4,09%
2. bbc news 3,36%
3. bbc iplayer 3,39%
4. bbc weather 1,34%
5. bbc sport 1,13%
1. bbc 27,95%
2. bbc news 19,03%
3. bbc sport 4,16%
4. bbc football 1,60%
5. football 1,27%
Upstream (quale sito il visitatore 











Link in entrata da altri siti 339.345 15.225
Trend In leggero calo In forte crescita
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NOTE:
[1]  Moltissimi  sono  i  giornalisti  e  gli  intellettuali  che  hanno  condotto  inchieste  sulla  gestione 
economica di Rai e sulla condotta riguardante le nomine e le cariche dirigenziali, spesso assegnate 
in base all'ormai famigerato Manuale Cencelli, ovvero attraverso la lottizzazione partitica e non in  
base  ad  effettive  competenze.  «Le  accuse  alla  Rai  sono  sempre  le  stesse  da  decenni: 
politicizzazione, cattiva amministrazione, sprechi,  raccomandazioni.  Bisogna andare oltre queste 
critiche qualitative. Ecco perché la Rai deve dimagrire. E di ben più di 150 milioni». R. Perotti, 
Perché la RAI deve cambiare,  al link  http://www.lavoce.info/perche-rai-cambiare/  ,  pubblicato il  7 
giugno 2014.  Mentre riguardo a proposte di gestione alternativa e all'adozione di un modello più 
fresco e più efficiente per la dirigenza Rai si rimanda a T. Bonini, Riformiamo il servizio pubblico?, al 
link http://www.doppiozero.com/materiali/analisi/riformiamo-il-servizio-pubblico, 13 marzo 2014.
[2] Si ricorda la feroce polemica scatenata dopo l'annuncio del taglio della spesa per i dirigenti Rai 
dal presidente del consiglio Renzi, così come molti sono stati gli annunci nel tempo su un riassetto  
dirigenziale e aziendale di Rai, nell'ottica di un'ottimizzazione dei costi. Annunci spesso disattesi  
[ndA].  «A pesare  sull’azienda  sono i  circa  13 mila  dipendenti  cui  si  aggiungono circa  30 mila 
contratti di consulenza e collaborazione. Da anni si chiede alla Rai e ai suoi dirigenti di rendere 
meno opaca la gestione di questo esercito. Con il tetto fissato intorno ai 290 mila euro l’anno per i  
dirigenti pubblici, qualcosa si è fatto: ma vale solo per i contratti di là da venire. Stesso dicasi per 
l’accordo stilato con l’Usigrai in cui si prevede che i direttori di testata in carica triennale tornino alle  
qualifiche  di  partenza  perdendo l’indennità  di  incarico.  Poco  o  nulla  è  dato  sapere  invece  sui  
compensi di conduttori e artisti e sugli accordi con la Siae che alla Rai costa almeno il doppio di  
Mediaset. Per non parlare degli appalti, dove l’oscurità regna sovrana e dei canali di pubblica utilità  
come il  Ciss viaggiare informati e Isoradio che non è una testata giornalista ma ha una nutrita  
redazione e un  direttore» N.  Visco,  La Rai  tra  tagli  e  piano  di  riassetto  e  consultabile, al  link 
http://giornaleapollo.it/8476/rai-tagli-piano-riassetto/ , 20 marzo 2014.
[3] Il sito www.bbc.co.uk presenta una pagina appositamente dedicata alla trasparenza, cioè BBC 
Trust,  in cui è contenute una ricca e pressoché completa sezione con dati,  relazioni, rapporti  e  
valutazioni riguardanti l'azienda a tutti i livelli e sotto tutti gli aspetti, da quello economico a quello  
qualitativo.  In questa sezione è incluso l'indice alfabetico di  tutto il  personale BBC con allegati  
qualifiche e compensi. Gli utenti possono interagire con BBC manifestando critiche o osservazioni 
attraverso  la  voce  «Complaints»,  una  sorta  di  “ufficio  reclami”  virtuale.  La  pagina  (e  rispettive 
sezioni) è consultabile all'indirizzo http://www.bbc.co.uk/bbctrust. 
[4]  Come abbiamo già avuto modo di  vedere nel  corso di  questo lavoro all'interno del  capitolo 
introduttivo, tutta l'attività della Rai sul web è gestita dalla società RaiNet Spa [ndA]..
[5]  Oltre  al  profilo  poco  allineato  mantenuto  dai  vari  governi  inglesi  nei  confronti  dell'Unione  
Europea, va sottolineato il grande successo ottenuto alle ultime consultazioni elettorali dal partito 
UKIP di Nigel Farage, decisamente anti-europeista [ndA]. Fatto salvo questo, che ovviamente non 
riguarda né l'argomento della ricerca in generale né BBC in particolare, l'unico spazio che il sito di 
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BBC ha dato ai temi di conoscenza e di sensibilizzazione sull'Unione Europea è contenuto in una 
sotto-categoria  all'interno  della  pagina  BBC  News  Europe e  consultabile  all'URL 
http://www.bbc.com/news/world-europe-18788906.
[5] Carlo Freccero, nel già citato Televisione, non critica, ma  de facto mette di fronte il  servizio 
pubblico ad un repentino cambiamento di fronte al fenomeno delle televisioni commerciali, proprio 
in  virtù  del  suo  status  monopolista  e  unidirezionale:  «La  televisione  pedagogica  del  servizio 
pubblico è resa possibile da due fattori tra loro interconnessi: la presenza di un'unica emittente e  
l'unidirezionalità del messaggio che gli spettatori non possono né scegliere né discutere, ma solo 
accettare». In C. Freccero, Televisione, Bollati Boringhieri, Torino 2013, p. 20.
[6] Carlo Ludovico Ragghianti ha più volte avuto modo – non a torto – di sollevare critiche relative 
all'incapacità  della  televisione,  e  in  particolare  del  servizio  pubblico,  di  svolgere  un  compito  
prettamente  democratico  e  di  fornire  un  valido  strumento  di  educazione  del  cittadino:  «ora  è 
evidente che un mezzo di comunicazione il quale, come la radiotelevisione, si rivolge a molti milioni 
di persone che non hanno altra possibilità di scelta, ha il dovere di assicurare agli ascoltatori ed agli  
spettatori la più ampia, e non la più ristretta, possibilità di esperienze, di confronti tra esperienze,  
quindi di formazione di un'opinione dibattuta ed assunta con spirito critico». C. L. Ragghianti, Radio, 
televisione ed arti, in “seleArte”, 57,1962, p. 69. Già in “Il Mondo”, 13 e 20 marzo 1962. 
[7] La  Alexa Internet Inc. è un'azienda statunitense sussidiaria di  Amazon.com che si occupa di 
statistiche sul traffico di Internet. classifica i siti basandosi sulle visite effettuate dagli utenti della 
Alexa Toolbar, per  Internet Explorer, e dalle barre degli strumenti integrate in  Mozilla,  Chrome e 
Netscape. Oltre alle estensioni della barra di stato, esistono svariate estensioni fornite da terze parti 
per Mozilla Firefox:  SearchStatus , che mostra il  PageRank di  Google ed il  TraffickRank di Alexa,  
About This Site, plug-in di Firefox che mostra il TraffickRank di Alexa. Se la base di utenti di Alexa è 
un campione statistico rappresentativo della popolazione degli utenti internet (un campione random 
di sufficiente ampiezza),  il  ranking di  Alexa dovrebbe essere accurato ed è comunque reputata 
come una delle migliori piattaforme di analisi del traffico, anche se alcuni webmaster ne contestano 
l'attendibilità [ndA].
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2.2. Il sito di Rai Storia
2.2.a. Come si presenta il sito
Il sito di Rai Storia è un sotto-dominio di www.rai.it. L'indirizzo al quale accedere è 
infatti www.raistoria.rai.it (Fig. 1). 
Fig. 1 – L'URL di reindirizzamento al sito di Rai Storia
L'aspetto, i contenuti, la quantità degli aggiornamenti e soprattutto i social network 
direttamente  collegati  ad  esso ne evidenziano però  l'autonomia  e  la  specificità 
rispetto al resto dell'offerta Rai sul web (a propria volta molto diversificata tra un 
sito e l'altro). Va tuttavia sottolineato che questa autonomia e questa specificità non 
sono piene: il sito di Rai Storia è come abbiamo accennato nel capitolo precedente 
da intendersi come un “sotto-insieme” di  Edu Network, ovvero la piattaforma web 
della Rai dedicata all'educazione.
Una traccia ben presente di questo filo diretto che lega Rai Storia ad Edu Network 
emerge subito, ad un primo veloce sguardo sulla home page del sito. In alto infatti,  
una barra nera contiene al centro proprio la scritta  «Rai Edu Newtork», accanto 
alla quale una piccola freccia, rivolta verso il basso, apre, una volta “cliccata”, un 
menu a scorrimento laterale a ciclo ricorrente (Fig. 2). 
Fig. 2 – Il menu con le icone di tutti i portali di Edu Network
Nel menu appaiono le icone linkabili di tutti gli altri siti facenti capo a Edu Network, 
cioè  Rai Storia, Rai Scuola, Rai Edu Letteratura, Rai Edu Arte & Design, Rai Edu 
Filosofia, Rai Edu Economia, Rai Edu Media, Rai Edu Italiano, Rai Edu La Grande 
Guerra, Rai Edu Scienze. 
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È facile quindi risalire, da questo tipo di  visualizzazione, a quale tipo di  mappa 
concettuale si sia ispirato il web master del sito:  Rai Storia è parte di un disegno 
educativo  complessivo  e  tutte  le  diverse  branche  del  sapere  che  Rai  vuole 
divulgare sono tra loro collegate. Tutto  è molto ben leggibile e evidenziato allo 
stesso modo. Cliccando su una di queste icone, non potremo far altro che notare, 
una volta acceduti al sito al quale rimandano, che l'impostazione grafica e di testo  
è la stessa di Rai Storia (ad esempio Rai Arte & Design), il che evidenzia ancora di 
più la volontà di richiamare ad una matrice comune, nella quale l'utente possa allo  
stesso tempo riconoscere tratti simili a tutti i siti e trovare in ognuno le specificità. 
Fig. 3 – Una stesso post ripubblicato in automatico su tutti gli account Twitter di Edu Network per  
aumentarne la viralità.
Come  cercheremo  di  vedere  più  avanti  nel  dettaglio,  anche  i  social  network 
collegati  a  ciascuno  di  questi  siti,  cercano  mutualmente  di  promuovere  articoli  
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dell'uno e dell'altro canale collegati a Edu Network. 
La pagina Facebook e quella Twitter di Rai Storia, ad esempio, pubblicano spesso 
link di articoli di Rai Arte o di Rai Letteratura e viceversa (Fig. 3).
È facile intuire che in questo modo si cerchi di avvicinare la nicchia di utenti che 
per affinità possa essere interessata sia ad articoli di storia che di letteratura o di 
arte  e  viceversa,  visto  l'apparentamento  umanistico  delle  diverse  materie, 
probabilmente cercando di stimolare in tal modo quell'effetto virale di cui abbiamo 
parlato nel capitolo 1.3 di questa ricerca.
Il collegamento tra Rai Storia e Edu Network non si limita però a questo. Nel sito 
sono presenti molti altri rimandi al portale che cercheremo in seguito di esaminare. 
Continuando  invece  con  la  visualizzazione  generale  del  sito  si  può  notare  un 
colore oro di sfondo, sfumato dal chiaro allo scuro, nel quale sono sovra-impresse 
scritte  come  «umanità»,  «religioni»,  «passato»,  «pensiero»,  ecc.,  parole  chiave 
che  rimandano  a  valori  e  contenuti  che  evidentemente  il  sito  vuole  trattare  e 
approfondire.
Fig.4 – L'header del sito www.raistoria.rai.it 
Da questo sfondo emerge il sito vero e proprio, una sorta di pagina nella pagina o 
meglio  una  interfaccia  multimediale  a  cui  lo  sfondo  di  cui  sopra  funziona  da 
cornice,  costruita  con  una  struttura  molto  semplice  e  leggibile  nella  sua 
essenzialità, con una rapidità di apertura molto alta, aspetto non secondario per 
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l'accessibilità di un sito, specialmente ricco di contenuti multimediali come questo,  
e che di solito sono piuttosto pesanti.
La barra del menu di colore nero, posta in alto di questa “meta-struttura” (Fig. 4), si  
apre, da sinistra, con il logo di Rai Storia (che se cliccato rimanda alla home page, 
anche dalle altre pagine), e prosegue con una serie di voci o categorie. 
Alcune di queste, una volta trascinato sopra il cursore, aprono dei menu a tendina. 
Le  categorie  sono  nell'ordine:  «Percorsi»,  «Timeline»,  «Live»,  «Speciali», 
«Programmi», «Accadde Oggi», «Guida Tv», «Eventi», «Inviati da voi», «Gallery»,  
«Grande Guerra». Vediamo di esaminarle nel dettaglio. 
Fig. 5 – Il menu a tendina della categoria «Percorsi»
La  categoria  «Percorsi»  (Fig.  5)  contiene  le  seguenti  sotto-categorie: 
«Personaggi», «Conflitti», «Società», «Religione», «Politica», «Cultura e territori», 
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«Spettacolo»,  «Intercultura»,  «Scienza  e  scoperte»,  «Economia  e  industria», 
«Legalità», «Povertà», «Mondo».
È probabile che la scelta sia caduta su queste parole chiave e non altre in base a 
una ricerca effettuata tra i termini più popolari che gli utenti cercano mediamente  
sui browser associati alla parola “storia” e “rai”. 
Questo è deducibile da due dati: la parola chiave “personaggi” è molto ricercata sul 
web, e in particolare il nome dei singoli personaggi (ad esempio “Valentino Rossi” o 
“Marcello  Mastroianni”,  specie  se  in  relazione  con  uno  dei  fatti  del  giorno  o 
dell'anno, e Rai Storia pone molto l'accento, come si vedrà, nel ricostruire in base 
al  giorno dell'anno,  la storia di  un personaggio – nato, morto o protagonista in  
qualche modo di  quel  giorno del  calendario  – o la  ricorrenza di  un particolare 
anniversario), l'altro dato è ricavato dal fatto che, cercando su  Google le parole 
associate “rai”, “storia”, “personaggi”, le prime tre pagine del  browser rimandano 
proprio a questa sotto-categoria; l'indicizzazione quindi è molto alta. Anche l'ordine 
in  cui  sono  state  elencate,  visto  che  non  è  alfabetico,  sembra  proprio  essere 
disposto con lo stesso criterio.
Cliccando su una di queste voci, ad esempio  «Personaggi», potremo accedere ad 
una “pagina-sommario” nella quale sono contenuti gli  abstract di articoli relativi a 
personaggi  più  o  meno  illustri  della  storia,  disposti  secondo  la  cronologia  di 
pubblicazione, come ad esempio la vita di Luigi XIV o i rapporti tra Eleonora Duse 
e  Gabriele  D'Annunzio.  Se  accediamo  invece  alla  sotto-categoria  «Povertà», 
troveremo un post che riguarda la ricostruzione nell'Italia del dopo guerra oppure 
un altro in cui Carlo Petrini di Slow Food parla di Sud del Mondo e di rispetto della 
biodiversità. 
Non  abbiamo  al  momento  particolari  strumenti  di  valutazione,  ne  sarà  facile 
trovarli,  del valore educativo di questi  «percorsi», soprattutto a livello di  impatto 
sulla  società,  resta  ovviamente  l'intento  (pare  evidente)  di  attivare  non  solo 
percorsi di studio, ma anche strategie (percorsi appunto) di sensibilizzazione civile.
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Fig. 6 – La categoria «Timeline»
Andiamo ancora  avanti  con la  categoria  «Timeline» (Fig.  6);  il  menu che apre 
questa categoria contiene le seguenti  voci:  «Anni  '50», «Anni  '60», «Anni  '70», 
«Anni '80». Il percorso logico che si vuole stimolare in questo caso è quello legato 
ai decenni che intercorrono tra la nascita della televisione italiana, cioè il 1954 e i 
quattro successivi. 
Un percorso che attraversa soprattutto la storia sociale e del costume italiana, con 
articoli  come  il  made  in  Italy negli  «Anni  '80»  o  la  commercializzazione  dei 
giocattoli  “Lego”  negli  «Anni  '60»,  ma  anche  i  fatti  storici,  come  gli  anni  del 
terrorismo o l'evoluzione della DC. Un percorso comunque comparato, su quanto è 
accaduto nei diversi ambiti  di studio nel corso della storia del nostro paese dal 
1950 al 1999. 
Qui il  processo si  interrompe. Forse proprio per il  sottile confine che separa la 
storia del fatto di cronaca, oppure perché, più semplicemente, non è stato possibile 
ancora  archiviare  i  fatti  ascrivibili  alla  sotto-categoria  «Anni  '90» e  «Anni  '00». 
Resta il  fatto che molti  eventi avvenuti  nel nostro paese negli ultimi vent'anni e 
ormai  consegnati  alla  Storia,  necessiterebbero  senz'altro  di  essere  inseriti  in 
questa categoria.
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Fig. 7 – Il player per la diretta tv dal canale Rai Storia
La categoria «Live» fa una piccola eccezione rispetto alle altre due voci descritte e 
presenti sulla barra dei menu. Per prima cosa è evidenziata di rosso. Per seconda 
non apre un menu a tendina una volta posizionato sopra il cursore, ma una volta  
cliccata, indirizza alla diretta tv. Diretta tv che non rimanda al portale Rai Tv, ma ad 
un player contenuto (il termine tecnico è embed, peraltro non traducibile) sempre 
all'interno del sito, una finestra inserita in una struttura simile in tutto e per tutto a 
quella degli altri articoli: potremmo definirla una web tv (Fig. 7).
La  categoria  successiva  è  «Speciali»,  questa,  al  momento  in  cui  ho  effettuato 
l'analisi,  contiene  una  sola  sotto-categoria,  ovvero  «Mondiali  Vintage»,  cioè  la 
storia dei campionati mondiali  di calcio. Il  che lascia presagire che questa voce 
cambi  di  volta  in  volta  a  seconda  del  periodo  e  dell'argomento  “caldo”  del  
momento. 
Si  prosegue  con  «Programmi».  Anche  questa  categoria  non  apre  un  menu  a 
93
tendina. 
Fig. 8 – La pagina «Programmi»
Il link è a una pagina del sito, statica, in cui sono a propria volta linkabili le icone di  
tutti  i  programmi  di  Rai  Storia,  cioè  «Viaggio  nell'Italia  del  giro»,  «100  anni  di 
storie»,  «Crash»,  «Il  tempo  e  la  storia»,  «Eco  dalla  storia»,  «Rai54»,  «Diario 
Civile», «R.A.M.», «Viaggio nell'Italia che cambia», «Viaggio in 4D», «Testimoni del  
tempo»,  «Res  Varietà»,  «La  Grande  Guerra»,  «Viaggio  in  Italia»,  «Soggetto 
Donna»,  «Mille  Papaveri  Rossi»,  «SISSCO»,  «La  mia  storia,  per  esempio», 
94
«Donne  straordinarie»,  «Cortoreale»,  «a.C.d.C.»,  «Punti  di  vista»,  «Binario 
Cinema» (Fig. 8).
Ognuna  di  queste  icone  indirizza  a  una  pagina  descrittiva  della  trasmissione. 
Alcune  di  queste  presentano  una  delle  puntate  in  evidenza  (di  solito  l'ultima), 
visibile dal player di visualizzazione. Sotto al post, la scritta «Le puntate» indirizza 
all'archivio di tutte le puntate. Al di sotto della scritta sono visibili le icone di alcune 
puntate, anch'esse cliccabili. Potremmo definire questa categoria videocast.
Fig. 9 – La pagina «Accadde oggi»
La categoria seguente, cioè «Accadde Oggi», rimanda invece direttamente a un 
sommario dei diversi fatti che sono accaduti o all'anniversario di nascita o morte di  
alcuni  personaggi  storici  nello  stesso  giorno  di  calendario,  in  anni  o  epoche 
passate (Fig. 9): alla data del 9 luglio, in cui è stata effettuata questa rilevazione, 
compaiono per esempio articoli sulla nascita di Barbara Cartland o l'anniversario 
della vittoria dell'Italia al mondiale di calcio del 2006. Accanto all'elenco è presente 
un calendario in cui ogni data è cliccabile, per visualizzare quali sono i fatti  da 
ricordare per ogni giorno. 
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Questa sorta di  reminder appare effettivamente molto utile per memorizzare date 
storiche o di cronaca, ma soprattutto offre un'accattivante proposta di condivisione 
sui social network da parte di ogni singolo utente, che magari volesse ricordare a 
tutti i suoi follower di essere nato lo stesso giorno di un personaggio famoso o che 
per il suo compleanno fosse accaduto un fatto storico particolarmente importante.
La categoria seguente, cioè «Guida TV» rimanda al palinsesto di programmazione 
suddiviso  in  sezioni:  per  giorno  della  settimana  e  per  fascia  oraria  (mattina, 
pomeriggio, sera e notte). 
L'elenco delle trasmissioni, costituito da una icona (alcune trasmissioni ne hanno 
una  propria,  altre  presentano  il  logo  generico  di  Rai  Storia),  da  una  breve 
descrizione tecnica e da un commento, non presenta elementi  ipertestuali.  Una 
didascalia, posta prima dell'elenco rammenta invece che  Rai Storia è visibile sul 
canale 54 del digitale terrestre, sulla piattaforma  www.rai.tv oppure direttamente 
sul sito www.raistoria.rai.it. Lo stesso tipo di interfaccia, seppur con sfondo diverso 
e una completa ipertestualità è presente anche alla pagina di Rai Storia contenuta 
nella sezione “Dirette Tv” di www.rai.tv. 
La categoria «Eventi» rimanda invece a un sommario di eventi a cui  Rai Storia 
decide di  volta  in volta  di  dare rilevanza: si  va dall'inaugurazione di  mostre,  al  
concerto di musica classica, ai convegni, ecc.. Evidentemente lo scopo di questa 
categoria è quello di mantenere vivo anche l'interesse verso cose che accadono 
“offline” di cui il ruolo educativo sia uno dei cardini dell'iniziativa e che, ovviamente, 
rivelino interesse storico.
Veniamo poi alla categoria «Inviati  da voi» (Fig. 10), cioè lo spazio dedicato al 
contributo degli utenti, come abbiamo visto molto importante per mantenere alto il 
livello di interattività. Questa categoria, come le prime due descritte apre, una volta 
posizionato il cursore sul titolo, un menu a tendina con tre sotto-categorie: «Super 
otto», «La mia storia per esempio» e «Innesca il cambiamento».
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«Super  otto»  è  una  sezione  dedicata  ai  materiali 
video realizzati (come si evince facilmente dal titolo) 
in  Super  8,  e  inviati  dagli  utenti.  Filmati  che 
riguardino la storia di tutti i giorni e grandi o piccoli 
momenti  della  vita  privata  degli  italiani,  come  le 
vacanze, i matrimoni o i punti di vista personali su 
fatti di più larga scala, come le Olimpiadi di Roma 
del 1960.                                                                    Fig. 10 – La categoria «Inviati da voi»
Citiamo la descrizione della sezione: 
«è il 1983 quando la Rai lancia l'iniziativa LA NOSTRA VITA "FILMATA": un 
progetto che invitava i telespettatori a inviare i propri filmanti amatoriali, che 
li ritraessero nel quotidiano e nei piccoli e grandi eventi della vita privata. A 
quasi trent'anni di distanza, Rai Storia ha preso in consegna dalle Teche Rai 
di Milano quei filmati, ricchi di frammenti di storie, luoghi e personaggi, e li  
ha  mescolati  alla  storia  collettiva  del  Paese,  attraverso  le  immagini  del 
repertorio RAI. In questo spazio troverete una selezione di quanto realizzato 
fin'ora.  Il  sito  di  Rai  Storia  vi  propone  di  far  rivivere  i  vostri  ricordi,  gli 
avvenimenti  importanti  della vostra vita,  girati  in super8! Inviateci  i  video 
riversati, in formato digitale, dopo aver compilato e allegato questo modulo. 
Il  materiale non verrà restituito. I  vostri  filmini  potrebbero andare in onda 
nella nostra rubrica dedicata al super8». 
Appare interessante leggere tra le righe di questo commento che: 
a)  il  progetto  mette  insieme  materiale  già  esistente  (digitalizzando  cioè 
materiale d'archivio inviato dai telespettatori in bobina più di trenta anni fa) 
con  materiale  nuovo  (o  meglio  digitalizzato  autonomamente  dagli  utenti, 
ritrovandolo tra i propri archivi personali);
b) è evidente il tentativo di ricostruire una storia collettiva di tutti gli italiani a 
partire dalla storia personale di qualcuno, in cui altri possano riconoscersi e 
che possano condividere.
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Il modulo di  upload è molto semplice: una parte dedicata all'inserimento dei dati  
anagrafici e al consenso per il trattamento dei dati personali e una parte dedicata 
al caricamento del file video, in qualsiasi formato di conversione.
«La mia storia per esempio» è una sezione molto particolare, che come «Super 
otto»  si  basa  sul  contributo  diretto  degli  utenti,  ma  con  diversa  declinazione. 
Possiamo riprendere  anche in  questo  caso  la  descrizione  della  sotto-categoria 
presente nel sito: 
«In un momento di forte crisi economica e sociale, da dove si comincia a 
ricostruire  fiducia,  consapevolezza dei  propri  mezzi,  e  coesione  sociale? 
Quali  spunti,  quali  insegnamenti,  quali  incoraggiamenti  si  possono  trarre 
"guardando indietro"? Il progetto da qui “La mia storia, per esempio”, vuole 
essere uno strumento pratico, un volano utile a questo scopo. Raccontaci 
un momento che ha segnato la tua vita,  inviaci  la tua storia sotto forma 
testuale (alcune saranno trasformate in immagini direttamente da Rai Storia) 
o  direttamente  con  un  video  realizzato  da  te.  Inoltre  in  questa  sezione 
troverete anche i "Punti di svolta" che nell'ambito del progetto "La mia storia 
per esempio" Rai Storia ha realizzato intervistando personaggi famosi».
Possiamo notare che in questo caso il contributo non è necessariamente video, ma 
anche testuale. L'importanza data a questo progetto sta anche nel fatto che Rai  
stessa si impegnerà, una volta ritenuto il materiale interessante, nella realizzazione 
di un breve documentario (da 3 a 5 minuti), utilizzando la storia raccontata e inviata  
come una sorta di sceneggiatura. Qui mi permetto di fare un inciso: sembrerebbe 
infatti  uno  sforzo  notevole  costruire  un  documentario  su  un  storia,  magari  mal 
scritta o scarsamente adattabile,  inviata da un utente. Tuttavia per un soggetto 
come Rai,  che dispone di  un  archivio  vastissimo,  non è  affatto  impossibile  né 
controproducente, trovare un modo sempre nuovo di riutilizzarlo. È anzi un modo 
per ravvivare l'interesse dell'utente, almeno dell'autore della storia, verso immagini 
desuete o altrimenti non trasmissibili. 
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Stiamo insomma parlando del metodo dell'upcycling già trattato in questa ricerca. 
È  questo  il  caso  ad  esempio  del  filmato  La  vespa,  in  cui  un  utente  racconta 
l'acquisto,  nel  1961, della  sua prima vespa (vengono mostrate a chi  guarda le 
pagine  di  un  quaderno  vintage che  riempiono  con  una  scritta  in  corsivo), 
accompagnate da musiche e immagini di repertorio di stabilimenti Piaggio di quegli  
anni con operai al lavoro. Sotto agli abstract di ogni video, nel sommario generale, 
proprio  per  stimolare l'utente  alla  condivisione del  video e confermare  l'idea di  
“riciclo” appare infatti la scritta ipertestuale «guarda, riusa, condividi».
Fig. 11 – Alcuni abstract dei video-post della categoria «Innesca il cambiamento»
Chiudiamo  con  «Innesca  il  cambiamento»  usando  anche  in  questo  per  la 
descrizione la didascalia della sotto-categoria: 
«Rai Storia vuole dar spazio alle voci di quanti intendano contribuire con i 
propri messaggi video ad innescare il  cambiamento sulle tematiche calde 
che coinvolgono il nostro pianeta. Invia il tuo video, attivati e partecipa alla 
nostra campagna. Cosa aspetti? Innesca il cambiamento!». 
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Nel  sommario  (Fig.  11)  appaiono  video  realizzati  dagli  utenti  singoli  o  da 
associazioni che riguardano la sensibilizzazione verso temi importanti e di impegno 
civico,  come  l'ambiente,  la  lotta  alla  povertà,  le  pari  opportunità,  ecc. 
Evidentemente questa sezione si basa da una parte sull'esigenza di Rai di aprire al  
contributo degli  utenti  e di  dotarli  di  un forte impulso al  protagonismo, dall'altra 
rende servizio, conferendo visibilità, al grande numero di persone che si impegna 
costantemente nel portare avanti principi e valore di contenuto sociale e culturale.
La categoria successiva è  «Gallery», una voce presente nella barra del menu di 
quasi tutti i siti. 
Fig. 12 – La categoria «Gallery»
In questo caso però la gallery è una sorta di “voce-doppione”, poiché subito al di  
sotto della barra del menu, si trova un altro menu a icone, a scorrimento laterale e  
a ciclo ricorrente, vengono mostrati gli abstract di tutti gli articoli che compaiono 
anche  una  volta  cliccata  la  voce  «Gallery»  nella  pagina-sommario  di 
reindirizzamento (Fig. 12).
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Il  livello  di  indicizzazione del  post  “lista”  (cioè  la  capacità  di  essere  facilmente 
trovato nei motori di ricerca) è molto alto, a giudizio di quasi tutti i web analyst: 
«Le persone amano le liste, le considerano un modo semplice e intuitivo per 
raccogliere  informazioni  (proprio  come  questa)  e  l’idea  di  leggere,  ad 
esempio la “top 10” di un argomento implica l’aver selezionato tra decine e 
decine di contenuti per giungere alle 10 migliori. E se dovesse servirvi un 
aiutino,  Google  stesso  vi  aiuterà,  iniziate  inserendo  le  giuste  keyword 
sull’argomento che vi interessa abbinate alle parole “top 10”»[1]. 
Ogni foto può essere inoltre opportunamente “indicizzata”, cioè può costituire una 
voce di ricerca a sé, la qualità e l'originalità della foto può quindi essere trovata  
subito se opportunamente “taggata”, cioè se alla foto viene associata una parola 
chiave particolarmente ricercata. Questo lavoro è però assente: le foto non sono 
nominate usando parole chiave, come ad esempio “Berlinguer-rai”, ma titolate solo 
numericamente (ad esempio “8011.jpeg”).
Fig. 13 – Uno degli articoli della categoria «Gallery»
Va infine aggiunto che le foto e le liste di foto sono molto apprezzati dai social 
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network e uno dei contenuti più condivisi: 
«un’immagine vale  più  di  mille  parole.  Utilizzate  sempre le  immagini  nei 
vostri  post  per  illustrare  un’idea,  un  concetto  o  una  storia.  Le  immagini 
hanno  un  forte  impatto  emozionale  e  hanno  una  performance molto  più 
elevata nella condivisione sui Social. Il vostro post condiviso su Facebook, 
se ha una bella immagine, attirerà molto di  più lo sguardo nella timeline 
degli  utenti  e  favorirà  la  diffusione  virale.  Le  immagini  possono  portare 
l’appeal del vostro contenuto ad un livello decisamente superiore» [2]. 
L'ultima categoria presente sulla barra del menu è «Grande Guerra». Questa non è 
altro  che  un  link  di  reindirizzamento  al  sito  www.grandeguerra.rai.it,  che  come 
abbiamo visto è uno dei canali del network Rai Edu. Questo sito, conforme in ogni 
aspetto  agli  altri  siti  del  portale  (tra  cui  appunto  Rai  Storia)  è  appositamente 
dedicato  alla  prima  guerra  mondiale  (quest'anno,  il  2014,  ricorre  il  centenario 
dell'inizio  delle  ostilità)  e  racconta  storie  delle  battaglie,  dei  personaggi  e  degli 
eventi laterali e collaterali del conflitto.
Continuando  ancora  con  la  visualizzazione  del  sito,  dopo  il  menu  a  icone,  a 
scorrimento  laterale  e  a  ciclo  ricorrente,  degli  articoli  della  gallery,  possiamo 
osservare  un'altra  barra  menu  di  colore  nero.  La  prima  voce  a  sinistra,  non 
linkabile, è «Dai nostri portali». Segue un sommario a scorrimento laterale dei titoli  
degli  ultimi  post  pubblicati  sul  network  Rai  Edu,  questi  tutti  linkabili.  Un nuovo 
elemento che rimanda al network di cui anche Rai Storia fa parte, per dimostrare 
ancora una volta quanto interessa a Rai che gli utenti di un sito navighino anche 
sugli  altri  siti  facenti  parte  dello  stesso  portale,  cioè  quello  che  Rai  dedica 
all'educazione. Forse perché attraverso un interesse particolare l'utente ne possa 
sviluppare altri ad esso legati, forse perché è interesse di Rai trattenere più tempo 
possibile uno stesso utente all'interno dei propri indirizzi web. 
Il tempo di permanenza di un utente su uno stesso sito o su uno stesso portale è 
come abbiamo già visto uno degli indicatori della qualità dei post, o almeno il grado  
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di interesse che questi suscitano in uno stesso utente, fidelizzandolo. Una buona 
fidelizzazione aumenta il passa parola e la reputazione di un sito. L'utente magari,  
metterà quel sito tra i propri “segnalibri” ovvero sarà una delle prime pagine che 
visiterà non appena aperto  il  browser.  Al  margine destro della  barra,  possiamo 
invece notare una finestra per la ricerca delle parole chiave all'interno del sito, al 
cui interno appare la scritta (consueta) «cerca nel sito» e accanto l'icona di una 
piccola lente di ingrandimento.
Al di sotto della suddetta barra vi è una tag cloud, cioè un'insieme di parole chiave 
popolari  presenti  in  molti  articoli  del  sito,  come  «Grande  Guerra»,  «spiagge», 
«Cattolica»,  «europa»,  ecc.  Cliccando  su  ognuna  di  esse  si  accederà  ad  un 
sommario con gli abstract degli articoli che contengono la parola chiave ricercata. 
Parallelamente, sul lato destro vi sono quattro icone quadrate: una per il feed RSS, 
una che reindirizza alla pagina Facebook, una alla pagina Twitter e una alla pagina 
Google+.
Dopo di che la home page si divide in tre “tabelle” o sezioni (Fig. 14): in quella a  
sinistra compare una slide di immagini linkabili, a scorrimento laterale, con gli ultimi 
articoli pubblicati (quattro), che occupa in larghezza circa due quarti del corpo del  
sito. 
A fianco su un quarto del corpo del sito o  body, un titolo su sfondo nero cita gli 
articoli  «in  evidenza»,  con  un piccolo  sommario  degli  abstract degli  ultimi  due 
articoli in ordine di pubblicazione “taggati” in questa categoria. L'ultimo quarto del 
corpo  è  occupato  da  un'altra  sezione,  annunciata  da  una  piccola  barra  menu 
sempre di colore nero, divisa a sua volta in tre categorie evidenziate di giallo, una 
volta  trascinato sopra il  cursore:  «Foto del  giorno»,  «Video del  giorno» e «Più 
visti». 
Le  prime due voci  rimandano ad un solo  articolo,  “taggato”  appunto  in  questa 
categoria, inserito anche nella  gallery. L'ultima, cioè «Più visti», ad un sommario 
con gli abstract dei cinque articoli più visualizzati nell'ultimo periodo di riferimento 
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(di solito una settimana). Quest'ultimo quarto del corpo può essere definito anche 
sidebar. 
Fig. 14 – La parte centrale della home page di www.raistoria.rai.it 
Scorrendo ancora il sito verso il  basso appare la sezione «Accadde Oggi», che 
occupa  tre  quarti  del  body,  ed  è  costituito  da  un  ennesimo  menu  a  icone  a 
scorrimento laterale. L'inserimento di articoli cambia ovviamente di giorno in giorno 
ed è la riproposizione in home page della categoria già descritta nella barra dei  
menu principale.
Ancora al di sotto il body si divide in due sezioni, di uguale misura e struttura (Fig. 
15). Quella di sinistra, «Europa», rimanda a tutti gli articoli in cui compare la parola 
chiave “Europa”: va specificato che il  tema Europa è particolarmente sviluppato 
nella galassia web della rai come abbiamo già visto nel capitolo precedente con  il  
portale   Cantiere  Europa,  all'indirizzo  www.europa.rai.it.  Un  portale  largamente 
aperto al contributo degli utenti, e mantenuto permanentemente in “versione beta”, 
proprio per rimandare al concetto di “cantiere”. Cioè un progetto in fieri,  proprio 
come l'Unione Europea. 
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La sezione di  destra raccoglie  invece gli  articoli  dedicati  ai  «Grandi  Leader» e 
rimanda  a  puntate  delle  varie  trasmissioni  che  trattano  le  storie  di  personaggi 
storici illustri, più o meno recenti (si va da Berlinguer a Garibaldi) o protagonisti 
della storia del costume o della cronaca contemporanea.
Fig. 15 – Parte in basso della home page di www.raistoria.rai.it
Segue un altra  sezione,  sotto  la voce «Televisione»,  che racconta i  fatti  storici 
raccontati dalla TV italiana. Una ricorrenza importante quella del 2014: i 90 anni 
dalla nascita della Radio in Italia e i 60 da quella del servizio televisivo.
La struttura di  visualizzazione è la stessa delle due sezioni  sopra descritte:  un 
articolo in evidenza e due piccoli abstract nel sommario.
Una volta cliccato sull'icona, il sito rimanda a una pagina-podcast, con il player per 
vedere online il contenuto (Fig. 16).
Il nome che compare in questa voce, cioè “Rai54”, ha palesemente due significati: 
quello di ricordare l'anno di nascita del servizio televisivo italiano (e il largo uso che 
viene  fatto  del  materiale  d'archivio  appositamente  digitalizzato  e  pubblicato  su 
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questo sito, nonché trasmesso attraverso i canali del digitale terrestre) e quello di  
ricordare il canale del digitale terrestre su cui è possibile vedere  Rai Storia in tv, 
cioè il 54.
Fig. 16 – Il player alla pagina “Rai54”
Tornando ad analizzare invece la  sidebar, cioè la colonna che occupa un quarto 
del  body a destra della pagina di visualizzazione, al di sotto della prima sezione 
composta a propria volta dalle tre voci «Foto del giorno», «Video del giorno» e «più 
visti», compare la voce «Adesso in tv», seguita da un sommario di tre titoli delle 
trasmissioni in onda sul canale televisivo nell'orario di riferimento. 
Dopo di che un banner intitolato «Palinsesto completo» (Fig. 18) rimanda appunto, 
una volta cliccato alla programmazione, visualizzabile per giorno della settimana e 
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fascia oraria (Fig. 17).
Fig. 17 – Una delle pagine della categoria «Palinsesto completo»
Scorrendo  ancora  verso  il  basso  la  sidebar 
compare poi la categoria «Eventi», questa volta 
strutturata come le sezioni «Europa», «Grandi 
leader» e «Televisione». Il  molteplice rimando 
alle stesse categorie è evidentemente dovuto 
al fatto che si vuole che il viaggio dell'utente sia 
il  più  possibile  semplificato  e  che  egli  sia 
continuamente stimolato a visitare il  sito nella 
sua interezza, durante la permanenza sul sito     Fig. 18 – Il banner per «Palinsesto completo»
stesso. 
Sotto ancora un banner linkabile rimanda alle applicazioni di Rai Storia e degli altri 
siti  di  Edu  Network scaricabili  per  smartphone e  tablet.  A dimostrazione  della 
volontà  di  Rai  di  mantenere  costantemente  aggiornati  i  propri  utenti  anche 
attraverso i dispositivi di connessione mobili.
Prima del footer compare di nuovo il menu della gallery (Fig. 19), questa volta però 
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l'archivio di articoli fotografici non è solo quello di  Rai Storia, ma di tutto il portale 
Edu Network.
Fig. 19 – il menu “gallery” prima del footer 
Passiamo infine a descrivere il footer, cioè l'ultima parte del corpo del sito, ovvero il 
“piè di pagina” (Fig. 20).
Fig. 20 – il footer di www.raistoria.rai.it 
Da sinistra compaiono i  due widget,  cioè due interfacce grafiche che collegano 
direttamente ai  social network Twitter (sono visibili gli ultimi  tweet) e a  Facebook 
(possiamo vedere gli utenti che hanno “consigliato” o condiviso contenuti da  Rai 
Storia), ancora una tag cloud e infine ancora le icone, quadrate, degli account sui 
social network e il feed RSS di Rai Storia.
Al di sotto compaiono infine i crediti con il nome del direttore, Silvia Calandrinelli, il  
logo di Rai Teche (come già detto una collaborazione fondamentale, per la messa 
a disposizione dell'archivio) e la scritta: «Visibile sul canale 54 del digitale terrestre 
e sul 23 di Tivusat».
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2.2.b.  Brevi considerazioni sull'aspetto del sito.
Il  sito  garantisce  un'alta  leggibilità  (il  testo  è  di  solito  grigio  su  sfondo  bianco, 
oppure bianco su sfondo nero) e non stanca la vista. Ha inoltre una altrettanto alta 
intuitività  nella  ricerca  dei  contenuti.  I  titoli  e  le  didascalie  ben  sintetizzano  il  
contenuto dei diversi articoli e sono ben disposti sulla pagina. Sono presenti diversi 
elementi (indici di categorie, tag cloud, immagini, ecc.) che rimandano più volte allo 
stesso articolo. 
Gli  articoli  posti  in evidenza catturano subito l'attenzione rispetto agli  altri.  Così 
come molto veloce è il tempo di visualizzazione, cioè quello che la pagina impiega 
per aprire tutti i contenuti, anche con una connessione non velocissima. Anche il  
tempo di caricamento dei video nei player è abbastanza rapido (circa 3 secondi), 
quello di visualizzazione delle foto praticamente immediato.
Il  layout grafico è tuttavia molto “povero”, e appare in leggero ritardo rispetto alle 
tendenze più innovative del web (viceversa il portale Cantiere Europa presenta una 
notevole innovatività, pur essendo leggermente più lento nel caricamento). 
Forse occorrerebbe dare più dinamicità al sito, ma questo finirebbe inevitabilmente 
anche con il ritardarne l'apertura.
Riguardo invece alla qualità dei contenuti si può oggettivamente dire che quasi tutti 
sono materiali  d'archivio  digitalizzati  e  contestualizzati,  indubbiamente di  livello, 
anche se alcuni, proprio per via della riproposizione di materiale vecchio di anni 
senza quasi nessun trattamento o aggiornamento, possono risultare noiosi.
Riguardo  infine  gli  scopi  educativi  e  didattici  è  sufficiente  dire  che  questi 
rispecchiano in tutto e per tutto quelli trasmessi in tv sul digitale terrestre, e che i 
dati, almeno in via di massima, sono positivi.
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2.2.c. La strategia sui social network
Fig. 21 – Uno dei post sulla pagina Facebook di Rai Storia
Da una prima analisi svolta il 29 maggio 2014, la pagina Facebook di  Rai Storia 
contava 128.116 fans, ad oggi, il 14 luglio 2014, ne conta 153.393. Il che evidenzia 
una progressione notevole ed è sintomatico che il lavoro di condivisione su questa 
piattaforma è costante e funziona. Ma come lavorano i  Social Media Strategist di 
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Rai Storia? 
Per  quanto  è  stato  possibile  analizzare,  la  media  dei  post  pubblicati 
quotidianamente (su un riferimento temporale di una settimana) è di 14,72, poco 
più  di  uno  ogni  ora.  La  maggioranza  dei  post  è  costituita  da  foto,  con  breve 
didascalia che rimanda al nome di una trasmissione (es. Eco della Storia, Il Tempo 
e la  Storia,  ecc.),  anticipata da un  hashtag –  per  la condivisione su  Twitter)  e 
seguita dall'ora di messa in onda (Fig. 21). Ovviamente la foto e la didascalia sono 
riferiti al tema della trasmissione. 
Spesso nella didascalia compare una citazione del personaggio di cui si parla in 
una di queste trasmissioni oppure si introduce brevemente il tema. Per la stessa 
trasmissione compaiono di  solito  più  di  un  solo  post.  Se ne deduce che vista 
l'estrema velocità con cui in media gli utenti scorrono la home page di  Facebook 
sia utile riproporre più volte lo stesso post, magari cambiando l'immagine allegata,  
sia per trovare quella più adatta a catturare le diverse nicchie di pubblico, sia per  
“convincere definitivamente” quelli già interessati al primo sguardo ma non ancora 
pronti a sintonizzarsi sul canale 54.
In genere l'argomento principale delle trasmissioni  (e di  conseguenza dei  post) 
riguarda ricorrenze (date di nascita/morte di personaggi di storia antica, medievale, 
moderna  e  contemporanea,  date  storiche,  ricorrenze  annuali,  ecc.),  come 
specificato nel paragrafo precedente. Seguono link a articoli presenti su uno degli 
altri portali Rai, in maggioranza da  Edu Network (arte, cinema, economia). Sono 
inoltre presenti link a video, non caricati su www.rai.tv, ma su YouTube. Questo a 
riprova del fatto che i rapporti tra Rai e la Tv on demand di Google continuano, un 
canale che si vuol mantenere aperto.
Riguardo alla viralità dei post, la media del numero di “mi piace” per ogni post si  
mantiene tra i 215 e i 220, mentre le condivisioni sono di media 110 per ogni post. 
L'interazione  degli  utenti  con  i  post  è  quindi  abbastanza  alta.  Naturalmente 
l'immediatezza di un post risente molto della sua capacità di interesse legato al 
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periodo e soprattutto alla qualità dell'immagine a cui è associato.
La quantità di “mi piace” e di condivisioni risente anche del fatto che un post più  
“vecchio” è online da più tempo e quindi ha più tempo di essere visto, magari dai 
nuovi “fan” che una volta acceduti alla pagina, la scorrono, andando ad interagire  
anche  con  i  post  pubblicati  in  precedenza.  Il  trend  appare  comunque 
sostanzialmente stabile. 
Stranamente  il  post  con  più  “mi  piace”  però,  non  era,  alla  data  della  prima 
rilevazione, cioè il 29 maggio, né di rimando ad un articolo presente sul sito di Rai 
Storia né  a  un'immagine  che  “sponsorizzasse”  una  trasmissione,  bensì  a  una 
gallery, sul sito  Rai Arte, dal titolo  Le 65 chiese più belle d'Europa, pubblicato il 
giorno prima. I “mi piace” erano ben 661. Viceversa, l'articolo con più condivisioni  
risultava  essere   28-5-74.  La  bomba  di  Piazza  della  Loggia  gela  l'Italia, 
un'immagine di rimando alla trasmissione Il tempo e la storia, sempre pubblicata il 
28 maggio, data in cui ricorreva l'anniversario per i  quarant'anni dalla strage di  
Brescia.
Evidentemente scorrere immagini di chiese artistiche è un'attività che piace fare 
agli utenti (magari programmando un viaggio), ma tuttavia ritengono più importante 
condividere sui  propri  profili  momenti  importanti  (e problemi irrisolti)  della storia 
dell'Italia del dopoguerra.
Fig. 22 – Una delle copertine della pagina Facebook di Rai Storia
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Infine la  “copertina”,  cioè immagine di  testata della pagina  Facebook (Fig.  22). 
Questa  viene  cambiata  quotidianamente  ed  è  anch'essa  un  rimando, 
esclusivamente a due diverse trasmissioni, cioè  Il Tempo e la Storia e  Eco dalla  
Storia.  Se ne deduce che siano le trasmissioni di punta, almeno in questa fase 
estiva, di chiusura del resto dei programmi in palinsesto di Rai Storia. 
Provo a dare due spiegazioni a questo: la prima è che entrambe le trasmissioni,  
sono praticamente le uniche che hanno un costo di produzione reale. Cioè sono le 
uniche che hanno uno studio di produzione con un conduttore, dei collaboratori e 
degli ospiti. In più il lavoro di montaggio e di messa in onda del materiale d'archivio 
è  per  così  dire  “contemporaneo”.  Non  si  tratta  cioè  di  semplice  ready  made: 
riproporre cioè materiale d'archivio per come è stato trovato. Necessita invece di 
un nuovo commento alle immagini, di nuove musiche e di alcuni tagli o altri effetti  
di post produzione. 
La  seconda  spiegazione  riguarda  il  fatto  che  queste  trasmissioni  più  di  altre 
raccontano la quotidianità e la ricorrenza di un determinato avvenimento in quel 
determinato giorno e che quindi, pur rimanendo a disposizione sul podcast del sito 
Rai  Storia,  risentono,  una  volta  trasmesse,  di  una  certa  “obsolescenza  da 
contenuto”. 
Questo per l'appunto non accade quando ad esempio la serie Mille Papaveri Rossi 
ripropone  –  sempre  materiale  d'archivio  –  documentari  degli  anni  sessanta 
riguardanti le strategie delle battaglie della prima guerra mondiale (documentari a 
loro volta realizzati  utilizzando materiale d'archivio dell'epoca raccontata spesso 
montato  con  interviste  a  reduci,  generali,  soldati,  politici,  ecc.  all'epoca  di 
realizzazione del documentario). 
Questo  materiale  può  essere  visto  a  discrezione  dell'utente,  specialmente  se 
caricato sul  videocast, senza problemi di orario, data o continuità (può anche ad 
esempio essere guardato “un pezzo” al giorno, grazie all'apposito  player. Può ad 
esempio essere molto utile, questo sì, a livello educativo, direttamente in classe e il 
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professore può sostituire il conduttore in studio nella spiegazione e nel commento 
approfondito delle immagini, allorché riguardino specialmente parti del programma 
di studio.
A queste  due  spiegazioni  possiamo  però  aggiungerne  una  terza,  che  invece 
riguarda nello specifico questo paragrafo, cioè l'uso del social network Twitter.
Twitter è  sempre  più  utilizzato  durante  le  dirette  televisive  per  una interazione 
diretta e costante con gli spettatori. Sempre più trasmissioni ospitano in studio una 
postazione  in  cui  un  operatore  aggiorna  il  conduttore  sull'attività  “social”  dei 
telespettatori, che commentano, citano, esprimono le proprie opinioni. 
Queste  due  trasmissioni  quindi,  cioè  Eco  dalla  Storia e  Il  Tempo  e  la  Storia, 
trattando argomenti storici molto sensibili, fatti di cronaca, personaggi noti a tutti e 
spesso controversi, sembrano essere le trasmissioni che più stimolano questo tipo 
di interazione. Per questo la loro promozione attraverso i social network dev'essere 
più alta rispetto al resto della programmazione.  Eco dalla storia  e  Il  tempo e la 
storia sembrano poi essere in realtà il prototipo di quella trasmissione “ideale” per 
la  missione  educativa,  in  cui  potrebbe  realmente  valorizzato  e  nuovamente 
ritivitalizzato  tutto  quel  materiale  d'archivio  di  documentari  e  scieneggiati  di  cui 
abbiamo parlato anche all'interno del primo capitolo, proprio in virtù di educazione 
“mediata” da contributi video (Fiction e non Fiction), dalla presenza di uno o più  
esperti in studio e da un conduttore, che fa in realtà le vesti di un “alunno”, con 
domande e richieste di chiarimento.
Parliamo quindi di Rai Storia su Twitter. Ad oggi, il 14 luglio, l'account aveva 17100 
follower  e  8364  tweet  postati,  una  buona  media.  Meno  buona  è  la  media  di  
“retweet” cioè di condivisioni e di “preferiti” (più o meno l'equivalente dei “mi piace”  
di Facebook): circa 3 per ciascuno.
Evidentemente la ristrettezza dei caratteri a disposizione risente della natura dei 
contenuti di  Rai Storia.  Twitter sembra infatti un social network più specifico per i 
siti  di  informazione, dove la tempestività con cui viene data una certa notizia è 
fondamentale per il  suo successo, mentre ovviamente gli  argomenti  storici  e di 
114
approfondimento “peccano” di questa immediatezza o per meglio dire di questa 
contingenza.
Ad ogni modo la cronologia delle pubblicazioni è pedissequa a quella su Facebook 
e i post sono gli stessi su entrambi i  social network, di conseguenza è lo stesso 
anche l'intervallo di pubblicazione, più o meno un post all'ora. È facilmente intuibile 
che  il  social  media  strategist condivida  contemporaneamente  i  post  sia  su 
Facebook che su Twitter con gli appositi plug in (nel caso specifico HootSuite [3]), 
solo  che  su  quest'ultimo,  appunto  a  causa  della  limitazione  ai  160  caratteri  
compaiono spesso gli  appositi  accorciatori  di  URL o  URLShortener,  cioè servizi 
che permettono l'abbreviazione dell'URL di indirizzo, sia che questo sia un sito, 
oppure un'immagine o un video.
Particolare  accento,  anche  qui,  è  dato  alle  ricorrenze,  alle  date  da  ricordare, 
mentre  pochi  sono  gli  hashtag cioè  la  classica  caratteristica  di  Twitter per 
contrassegnare le parole chiave (anche se anche  Facebook ha adottato questo 
sistema  per  “etichettare”  gli  argomenti),  a  parte  quelli  per  identificare  la 
trasmissione o la rubrica a cui il post fa riferimento. L'utilizzo di più parole chiave 
correlate  ad  ogni  post  potrebbe  essere  un modo per  incrementare  il  traffico  e 
l'interazione.
Fig. 23 – Uno dei post di Rai Storia su Twitter
La  strategia  adottata  sembra  complessivamente  buona,  la  puntualità  delle 
pubblicazioni, la varietà dei contenuti e la brevità delle didascalie ai post (nella loro 
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esaustività)  parrebbe efficacie, naturalmente nei limiti della cerchia a cui si vuole 
fare  riferimento,  cioè  un  pubblico  già  sufficientemente  educato  e  attratto  dalla 
tipologia di argomenti trattata.
Facebook resta il  social network che riveste di gran lunga più interesse, per sua 
natura stessa, in confronto a  Twitter. Resterebbe da verificare l'andamento delle 
pubblicazioni  sugli  altri  social,  come ad  esempio  Google+,  ma  la  popolarità  di 
Facebook e Twitter è inevitabilmente superiore. Occorre infine precisare che non è 
stato possibile quantificare la quantità – o l'eventuale presenza – di inserzioni a 
pagamento su Facebook. Ho potuto notare che in effetti la pagina Facebook di Rai 
Expo sia sponsorizzata. Ovvero che Rai abbia pagato Facebook per aumentare la 
visibilità della pagina in base al numero di  volte che questa appare sulla home 
page generale  di  Facebook.  Per  quanto  riguarda  Rai  Storia però,  non è  stato 
rilevata nessuna azione analoga. Va osservato che Facebook sfrutta sempre di più 
questa strategia per aumentare il  proprio indotto economico e che – con molta 
probabilità – sarà sempre più necessario pagare per aumentare il numero di fan 
sulle pagine [4].
2.2.d. I contenuti video del sito
Essendo  di  fatto  “dipendente”  da  un  canale  televisivo,  cioè  il  54  del  digitale 
terrestre  (o  il  23  del  satellitare),  seppur  con  molta  autonomia  è  parso  giusto 
svolgere una rapida analisi anche dei contenuti video presenti su Rai Storia. 
Per contenuti video si intende principalmente le trasmissioni televisive trasferite sul 
web e inserite nella categoria  «Programmi» già descritta nel primo paragrafo di 
questo capitolo.
La strutture generali  delle  trasmissioni  sono di  tre  tipi:  il  primo è composto da 
quelle  che  utilizzano  semplicemente  materiale  d'archivio,  raccolto  per  temi,  al 
quale il lavoro fatto in aggiunta è più che altro di edizione, si è cioè realizzata una 
sigla,  un logo e si  è  stabilita  una durata e una fascia  oraria  in  cui  proporlo;  il  
secondo  è  invece  composto  da  produzioni,  in  cui  la  trasmissione  prevede  la 
116
presenza  di  un  conduttore  con  ospiti  o  un  narratore  in  studio  che  guidano 
l'ascoltatore  nella  lettura  e  nella  visione  delle  immagini;  il  terzo  tipo  è  infine 
composto da montaggi di materiale video realizzato però appositamente per quel 
tipo di trasmissioni, in cui in genere una voce fuori campo commenta le immagini.
Fanno  parte  del  primo  tipo  sia  quelle  che  trasmettono  materiale  d'archivio  di 
proprietà  della  Rai  più  o  meno  recente  che  quelle  che  trasmettono  materiale 
d'archivio  di  altre emittenti  (in  particolare BBC, come ad esempio  a.C.d.C,  una 
trasmissione di focus sulla preistoria, la storia classica, medievale e moderna).
Il terzo tipo di trasmissioni invece è a sua volta suddiviso tra i documentari veri e 
propri, in cui ogni puntata è concepita con un tema specifico, un inizio e una fine e 
il materiale utilizzato è sia d'archivio che appositamente realizzato e le rubriche,  
generalmente di  breve durata, in cui un mix di  immagini è commentato da una 
voce fuori campo. In questo tipo di contenuto, in generale, sono presenti piccoli  
inserti di materiale visito appositamente realizzato, che tuttavia si limitano a titoli,  
didascalie o animazioni descrittive (come nel caso de La mia storia, per esempio).
Possiamo infine riassumere le trasmissioni inserite nella categoria  «Programmi» 
nella tabella che segue.
Materiale d'archivio “puro” Produzioni Documentari






































[1]  Tratto  dall'articolo  del  sito  www.ninjamarketing.it dal  titolo  17  contenuti  che  faranno  felice  
Google, all'indirizzo http://www.ninjamarketing.it/2013/04/16/contenuti-google, pubblicato il 16 aprile 
2013. La  rete  offre  numerose  guide,  tutorial  e  articoli  sui  consigli  per  il  SEO (Search  Engine 
Optimization),  ovvero  aumentare  l'indicizzazione  di  un  articolo  o  di  un  sito  attraverso  il  tipo  di 
contenuti pubblicati. Ninja Marketing è uno dei siti che si occupano di web marketing – o per meglio  
dire marketing non convenzionale – con la reputazione più alta. Possiamo qui citare la filosofia  
ispirativa del progetto, che ben rappresenta lo “spirito del tempo” per la promozione dei contenuti in 
rete, tratta dal sito stesso e consultabile al link  http://www.ninjamarketing.it/filosofia/: «“I Ninja per 
centinaia di anni vissero sulle montagne, praticando arti esoteriche e dedicandosi allo studio delle 
leggi fondamentali della natura. Furono così in grado di perfezionare un sistema di arti marziali che 
gli ha fatto guadagnare la reputazione di guerrieri invincibili“. Con queste parole, nel 2004 esordiva 
Ninja Marketing, a quei tempi il primo blog osservatorio sul marketing non-convenzionale. Fu Ninja 
Marketing, fondato da Mirko Pallera e Alex Giordano ad attestare la definizione Marketing Non-
Convenzionale facendola diventare una delle più utilizzate dagli innovatori nel campo del marketing 
e della comunicazione. Al Manifesto dei Ninja seguì un decalogo, “I 10 principi fondamentali del 
Marketing Non-Convenzionale” che ebbe una certa fortuna fra gli  addetti  ai  lavori  e che fu poi  
approfondito in un libro edito dal Sole 24 ORE e scritto dai Ninja insieme al professore francese, 
nonchè marketing guru, Bernard Cova. Oggi Ninja Marketing si è evoluto “superando” il concetto  
stesso di “Non-Convenzionale” e adottando un nuovo slogan – “Knowledge for Change”». Il testo in  
questione, già citato in questo lavoro (cfr. cap. 1.3 Nota n.9 p. 46) è appunto  B. Cova, A. Giordano, 
M.  Pallera,  Marketing non convenzionale.  Viral,  guerrilla,  tribal  e  i  10 principi  fondamentali  del  
marketing postmoderno, Il Sole 24 ore libri, Milano 2008.
[2]  S.  Cucchi,  20  idee  per  i  contenuti  che  stimolano  la  condivisione  sui  social  media, 
http://comunicazionedigitale.wordpress.com/2013/04/04/20-idee-contenuti-condivisione-social-
media/, 20 aprile 2013.
Stefano  Cucchi  ha  ideato  e  fondato  Sharp  Consulting  Comunicazione,  attualmente  una  delle 
maggiori società italiane di consulenza per il web marketing. Si occupa delle relazioni commerciali, 
delle fasi progettuali, realizzative e del coordinamento dei rapporti di partnership.
[3]  HootSuite è un sistema di gestione integrata dei social media  creato nel 2008. Supporta le  
integrazioni  con i  social  network Twitter,  Facebook,  LinkedIn,  Google +,  Foursquare,  MySpace,  
WordPress, TrendSpottr e Mixi [ndA].
[4]  Facebook ha studiato numerose possibilità riguardo al tipo di advertising per aziende e altri 
soggetti  intenzionati  a sponsorizzare pagine e post.  Tutte le possibili  strategie e relative tariffe, 
personalizzabili, sono consultabili all'indirizzo www.facebook.com/advertising [ndA].
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2.3. La pagina BBC/History
2.3.a. Prima di fare confusione...
Non è sembrato banale prima di tutto definire cosa viene inteso per BBC/History in 
questa  ricerca.  Stiamo  parlando  della  sezione  dedicata  alla  Storia  nel  portale 
www.bbc.co.uk,  ovvero  una  sorta  di  equivalente  di  www.raistoria.rai.it.  Occorre 
tuttavia  fare  molta  attenzione  a  questa  prima  comparazione  indicandone  più 
accuratamente possibile punti in comune e differenze. 
Parlando di punti in comune possiamo partire dal dire che, ovviamente, entrambe 
sono risorse tematiche, dedicate alla Storia a trecentosessanta gradi. Ne consegue 
che entrambe fanno per così dire parte della missione educativa e culturale sia di 
BBC che di Rai. 
Continuando con i punti in comune possiamo poi aggiungere che, si desume, il 
pubblico di riferimento sia lo stesso, quindi principalmente studenti o appassionati. 
E possiamo concludere che – va da sé – entrambe daranno particolare accento a 
ricorrenze di  fatti  storici  e materiale  d'archivio.  Seppure in maniera abbastanza 
diversa  entrambe  pongono  quindi  particolare  accento  sull'e-learning,  ovvero 
l'apprendimento a distanza attraverso Internet.
Parlando  invece  di  differenze  occorre  iniziare  con  quelle  più  sostanziali. 
BBC/History non è un sito, ma una semplice sezione, o per essere più esatti un 
insieme  di  pagine  collegate  ad  una  pagina  principale  o  categoria  del  sito 
www.bbc.co.uk,  accessibile  all'URL  www.bbc.co.uk/history (Fig.  1).  Rai  Storia  è 
invece,  come abbiamo visto,  un sito,  o meglio un sotto-dominio di  www.rai.it e 
parte della piattaforma Edu Network, della quale fanno parte molti altri siti tematici 
a vocazione educativa.
Fig. 1 – L'URL di BBC/History
Questo,  oltre  naturalmente  ad  una  diversa  strategia  aziendale,  sembra 
direttamente conseguenziale al fatto che mentre Rai ha anche un canale televisivo 
apposito,  dedicato  alla  storia,  cioè  appunto  Rai  Storia (che  ricordiamo  essere 
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visibile sul canale 54 del digitale terrestre e sul 23 del satellitare), BBC/History non 
ha  un  canale  televisivo  di  riferimento:  è  più  propriamente  un  aggregatore  di 
contenuti  multimediali,  ma  soprattutto  testuali.  Le  trasmissioni  televisive 
promozionate non vanno in onda infatti sull'apposito canale BBC History (che non 
esiste) ma su alcune delle reti televisive o radiofoniche di BBC.
Come  appena  accennato  un'altra  fondamentale  differenza  risiede  infatti  
nell'importanza che Rai Storia dà ai contenuti video rispetto all'importanza data al 
testo di BBC/History, con strumenti di interazione con l'utenza che sembrano molto 
funzionali  e  innovativi,  ma  senza  la  grande  quantità  di  supporti  multimediali 
(attraverso video e immagini)  presenti  su  Rai  Storia.  Abbiamo altresì  visto  che 
www.bbc.co.uk dà  nel  complesso  più  spazio  ai  contenuti  testuali  rispetto  allo 
spazio più esteso dati ai contenuti video da www.rai.it, sfruttando molto il portale 
www.rai.tv. 
Fermandoci  per  ora qui  con l'analisi  dei  punti  in  comune e delle  differenze tra 
www.raistoria.rai.it e  www.bbc.co.uk/history,  è  utile  precisare  che  la  pagina 
analizzata non va confusa con il sito della rivista BBC History Magazine, la quale 
non rientra nei fini e nell'orientamento generale di questa ricerca. 
Fig. 2 – La home page di BBC History Magazine
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La  rivista  BBC  History  Magazine,  ha  un  sito,  www.historyextra.com,  molto 
aggiornato e collegato direttamente con i principali social network. Si occupa – più 
o meno – degli  stessi  argomenti  della sezione  BBC/History qui  trattata e in un 
modo originale e puntale, ma  sostanzialmente diverso. In particolare emerge, da 
una  lettura  generale  della  rivista  e  del  sito  emerge  un  tono  acutamente 
provocatorio, con l'aggiunta di ironia, tipica del sense of houmor inglese. Possiamo 
citare  ad esempio  alcuni  degli  ultimi  titoli  di  prima pagina:  «Charles I:  has the 
History  been  to  hard  on  him»  (Gennaio  2014),  «D-Day:  tragedy  or  triumph?» 
(Giugno  2014)  o  infine  «The  Victorian  scammers  who  duped  Dickens  (Luglio 
2014)». Diverso e più educativo, o almeno costruttivo, è il tono, come vedremo, 
assunto da BBC History.
La rivista BBC History Magazine ha tiratura mensile, ed è stata lanciata nel 2000 
nel gruppo BBC Magazines [1]. Occorre specificare che gran parte degli articoli e 
degli speciali pubblicati all'interno della rivista, sono scritti  e curati da consulenti 
storici di primo livello, soprattutto accademici del calibro di Simon Schama [2] o Ian 
Kershaw [3] tra gli altri, che poi sviluppano anche i programmi a contenuto storico 
di BBC. 
Va aggiunto che all'interno del sito di  BBC History Magazine  stessa, all'apposita 
sezione  Tv  &  Radio  (Fig.  2  –  barra  del  menu,  alto  sulla  destra),  all'indirizzo 
(http://www.historyextra.com/category/article-type/history-tv-radio è  possibile 
consultare il  sommario delle trasmissioni  televisive e radiofoniche per le quali  i  
redattori  e i  collaboratori  hanno offerto consulenza, accompagnate da contenuti  
d'arricchimento, come interviste ai realizzatori o ai protagonisti e piccoli riassunti 
contestuali della vicenda trattata.
Stiamo parlando di una rivista di grande successo per l'argomento trattato (75.000 
copie), disponibile in diverse edizioni nazionali, tra cui quella italiana a partire dal 
2011,  pubblicata  in  occasione  del  centocinquantesimo  anniversario 
dall'indipendenza (1861). 
La rivista ha acquisito una importanza rilevante in ambito storico, anche grazie alle 
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preziose collaborazioni di cui si avvale, che però richiederebbe una ricerca a sé,  
rispetto a quella svolta in questa sede.
2.3.b. L'aspetto generale di www.bbc.co.uk/history
Fig. 3 – La parte superiore della home page di www.bbc.co.uk/history 
La pagina principale di BBC/History ha un layout quasi del tutto simile alla pagina 
principale  del  portale  www.bbc.co.uk o  www.bbc.com (Fig.  3)  e  non  del  tutto 
diversa da quella di  Rai Storia,  come abbiamo visto nel capitolo precedente. È 
visibile, in alto, la barra dei menu di colore grigio che rimanda alla “home” di BBC, 
attraverso il logo, seguono le categorie  «News»,  «Sport»,  «Weather»,  «Capital», 
«Future», «Shop», «TV», «Radio», «More... » e la finestra di ricerca.
Segue  la  testata  del  sito,  con  la  scritta  in  evidenza  «History»  e  il  sottotitolo 
«Knowledge & learning beta». Un sottotitolo molto importante, perché già da qui si  
evince che una delle caratteristiche principali del sito, e peculiare rispetto a  Rai 
Storia è  proprio  il  diverso  accento  posto  sull'e-learning,  aspetto  su  cui  la 
piattaforma si focalizza maggiormente.
Al di sotto della testata, il corpo del sito si suddivide in una colonna di sinistra, più 
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larga,  in  cui  scorrono  le  immagini  con  le  didascalie  degli  articoli  in  evidenza, 
mentre sulla destra è presente l'anteprima, statica, di altre notizie collegate ad un 
tema specifico. Nel periodo in cui la ricerca è stata effettuata, ovvero la ricorrenza 
del  centenario  dallo  scoppio  della  Prima Guerra  Mondiale,  questa  sezione era 
dedicata agli articoli di approfondimento relativi al conflitto. Scorrendo la pagina in 
basso (Fig. 4) è possibile vedere, sempre sulla destra, un sommario dei programmi 
televisivi.  Tra questi  si  legge  A History of  Britain by Simon Schama,  che come 
abbiamo visto è uno dei redattori di BBC History Magazine.
Fig. 4 – La parte centrale della home page di www.bbc.co.uk/history 
Sulla  sinistra  invece  compaiono  abstract di  articoli  specifici,  tra  cui  uno,  in 
evidenza, ancora sulla Prima Guerra Mondiale, conflitto al quale, proprio come Rai 
con www.lagrandeguerra.rai.it anche BBC ha dedicato una sezione speciale (Fig. 
5) con articoli e altri contenuti d'archivio, molto curati e dettagliati. Oltre alla grande 
rilevanza storica dell'argomento, è anche in questo caso inevitabile porre l'accento 
sul  lavoro  di  upcycling  svolto,  nel  recuperare  materiale  d'archivio  attraverso  la 
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digitalizzazione dei contenuti, unendolo al lavoro di edizione. 
E ancora una volta, a differenza di Rai, dove questo tipo di interventi è debitore in  
larga parte  del  medium televisivo  e quindi  del  racconto  per  immagini,  BBC ha 
scelto  il  testo  come  linguaggio  principale  di  divulgazione,  oltre  alla  particolare 
tipologia di e-learning che sarà analizzata più avanti nel corso di questo capitolo.
2.3.c. BBC World War One
Fig. 5 – BBC World War One
Proprio come Rai Storia quindi, anche BBC/History ha un collegamento diretto ad 
una risorsa di contenuti legata alla Prima Guerra Mondiale. Contenuti in gran parte 
simili, ma con una sostanziale differenza, cioè gli articoli di approfondimento  site  
specific, laddove Rai Storia sembra ancora debitrice, a parte alcune eccezioni, del 
canale televisivo omonimo, di cui è diretta emanazione. 
Quasi del tutto simile a  Rai Storia è anche l'uso delle  gallery,  ovvero articoli  di 
presentazioni fotografiche, catalogate sulla base di un tema specifico di volta in 
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volta.   Va  tuttavia  specificato  che  non  compare  all'interno  del  sito  un'apposita 
categoria dal titolo «gallery» come invece presenta Rai Storia. 
Nella Fig. 6 possiamo ad esempio notare che l'articolo dal titolo Forgotten heroes 
of  the  Great  War  è in  realtà  la  notizia  in  evidenza del  sito  stesso,  e  propone 
principalmente  foto  di  guerra  o  di  reduci  di  guerra  relative  alle  forze  coloniali  
dell'Impero Britannico.
Fig. 6 – La gallery in BBC World War One
2.3.d. Lo sapevi che? 
Come si vede bene in tutti questi articoli, i titoli sono spesso in forma di domanda. 
Per  fare  alcuni  esempi  possiamo citare  How did  Britain  let  250.000  underage  
soldiers fight in WW1, oppure How was The Lord of the Rings influenced by World  
War One?  (Fig. 7). Questa particolare titolatura è quasi certamente riconducibile 
alla natura stessa di questi articoli e alla loro finalità educativa, che al tempo stesso 
vuole dare risposte a domande che l'utente si è già fatto o – più probabilmente – si  
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vuole stimolarne la curiosità. 
Innanzitutto è bene precisare che, una volta cliccati questi articoli  in evidenza il 
collegamento è ad un'altra sezione del portale di BBC, ovvero iWonder (possiamo 
ancora  notarlo  nella  Fig.  7),  e  che  la  categoria  di  articoli  prende  il  nome  di 
«Guides», cioè guide, o per meglio dire, usando un termine molto caro al web 2.0, 
tutorial. E cioè a dire un piccolissimo prontuario in pochi punti sul “come fare per” o 
su “le cose basilari da sapere a proposito di”[4].
È poi cosa nota che uno dei principali espedienti per attirare l'attenzione dell'utente 
sul web verso un articolo, sia proprio porne il titolo in forma di domanda. Questo 
perché, data la brevità di tempo con la quale in media un utente si sofferma su una 
particolare notizia in mezzo alla infinita quantità di notizie che circolano sul web, è 
opportuno far sì che il titolo, ovvero l'”esca” – per così dire – con la quale attirarlo, 
fornisca solo le informazioni più essenziali, che saranno poi approfondite all'interno 
dell'articolo e più che altro ne stimoli la curiosità, attraverso una forma interrogativa 
ben studiata. Soprattutto quando l'articolo verso il quale il titolo (e quindi il link a cui 
esso  rimanda)  hanno  un  ruolo  “altro”  rispetto  alla  semplice  lettura  di  una 
informazione tecnica o a una notizia giornalistica.
Giusto per fare un esempio, è piuttosto comune che su un sito di un'azienda alla 
quale si vuole inviare un curriculum compaia il titolo «Lavora con noi», il cui link 
rimandi a degli indirizzi e-mail o a dei numeri di telefono a cui spedire il cv o da 
chiamare e alla descrizione delle posizioni professionali ricercate, piuttosto che il 
titolo «Perché non lavori con noi?». Così come sul sito di una testata giornalistica, i  
titoli siano semplicemente il “riassunto del riassunto”, sintetico e piuttosto esaustivo 
della  notizia  trattata,  visto  che  l'utente  non  ha  particolare  bisogno  di  essere 
stimolato nella ricerca, ma semmai vuole un aggiornamento puntuale sulla notizia 
o sul fatto di cronaca che già sta ricercando secondo i propri criteri.
Non è così per gli articoli il cui argomento non è necessariamente un trend topic 
del  momento oppure non risponde ad una esigenza reale dell'utente (come ad 
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esempio trovare lavoro o sapere che tempo farà in vista di una scampagnata). Non 
è così in particolare quando l'utente è uno studente o un semplice appassionato 
(non uno studioso o un ricercatore, il  quale giustamente pretende in genere più 
“serietà”  e  autorevolezza  nel  contenuto  che  cerca  per  motivi  scientifici  o 
professionali)  che  cerca  nel  contenuto  nozioni  più  basilari  e  generali  o 
semplicemente più curiose (nel caso specifico della Fig. 7, i sette punti in comune, 
sicuramente accattivanti e non ovvi tra il romanzo Il Signore degli Anelli – uno dei 
libri  più  letti  di  sempre  e  quindi  più  popolari  e  trasversali–  e  la  Prima Guerra 
Mondiale).
Fig. 7 – Un contenuto di Bbc iWonder, la piattaforma estesa di e-learning di BBC, dal titolo “Come è 
stato influenzato Il Signore degli Anelli dalla Prima Guerra Mondiale?”
Nello specifico di  BBC/History e di  molte altre testate (online e  offline) e siti  di 
divulgazione  culturale  e  scientifica,  come  ad  esempio  Focus,  sembra  che  la 
formula preferita nella titolatura sia quella riassumibile nel “lo sapevi che?”. Ciò a 
significare una sorta di “intesa” che il sito cerca direttamente con l'utente, una sorta 
di  piccolo  quiz  interattivo  teso  a  misurarne  il  livello  di  conoscenza  su  quel 
determinato argomento. E come è risaputo, le sfide appassionano spesso pubblici 
di tutti i gusti e di tutte le estrazioni.
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Questo  di  solito,  potrebbe  condurre  a  tre  azioni:  1  –  constatare  se  quel  che 
effettivamente  si  sa  è  anche  quanto  scritto  nell'articolo,  2  –  apprendere  con 
curiosità  ciò  che  siamo  certi  di  non  sapere  o  quello  che  ci  era  sfuggito,  3  – 
continuare  a  disinteressarsi  dell'argomento  e  magari  passare  ad  altri  articoli  o 
contenuti.
Un livello diverso di interattività che Rai Storia non sembra al momento offrire.
Ogni  guida  presenta  un  elenco di  “punti”  che  a  diverso  modo rispondono  alla  
domanda del titolo, in maniera piuttosto semplice e comprensibile anche da una 
platea di non esperti.  Ogni risposta è arricchita da un'immagine particolarmente 
rappresentativa ed è perlopiù, come è stato ripetuto più volte, testuale (Fig. 8).
Fig.  8  –  Infografiche  che  rappresenta  la  percentuale  di  soldati  minorenni  arruolati  dall'esercito 
britannico durante la Prima Guerra Mondiali per ogni anno di guerra.
La scelta dei  tutorial come strumento educativo è parte di  una strategia diffusa 
attraverso la piattaforma  iWonder.  Questa, che potrebbe essere paragonato, tra 
molte virgolette,  a  Edu Network,  cioè un sistema integrato in versione beta per 
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l'apprendimento online a distanza, sfrutta a pieno i tutorial in molti rami del sapere, 
dalla Storia, alla scienza, alla matematica. Con contenuti seri e scientificamente 
esatti, che sappiano però anche catturare l'attenzione degli utenti meno avvezzi 
allo  studio,  o  semplicemente  curiosi,  come  descritto  poco  sopra,  attraverso 
tematiche  e  argomenti  spesso  collegati  a  fatti  di  cronaca,  ricorrenze,  nuove 
scoperte oppure ai consumi comuni o al mondo del web e della comunicazione. La 
grafica è molto contemporanea (dall'uso del carattere all'impaginazione grafica) ed 
è disponibile anche in versione mobile per i dispositivi portatili come smartphone e 
tablet con apposite apps. L'indirizzo a cui accedere è http://www.bbc.co.uk/iwonder 
[5].
2.3.e. Due ulteriori punti in comune tra Rai Storia e BBC/History
Altri due elementi che Rai Storia e BBC/History sembrano avere in comune sono 
rappresentati dalle categorie relative agli eventi consigliati e all'almanacco. Che in 
questo caso sono rispettivamente Things to do (Fig. 9) e On this day (Fig. 10).
La posizione all'interno dei siti è anch'essa più o meno la stessa (sidebar di destra 
nella home page), così come il tipo di interfaccia utilizzata, cioè un sommario ad 
icone per la categoria dedicata agli eventi ed uno più sintetico per il reminder delle 
ricorrenze storiche. 
Appare  utile  solo  menzionare  l'utilizzo  di 
un'apposita finestra di ricerca collocata subito al di 
sotto  del  sommario  degli  eventi  storici  in 
programma, attraverso la quale è possibile trova 
l'iniziativa  legata  alla  commemorazione  di  un 
evento o ad altre attività di importanza storica nel 
luogo  più  vicino  a  quello  da  quale  si  connette 
l'utente, indicando località, città e codice postale.
A titolo comparativo è opportuno ricordare che i 
titoli  delle  sezioni  corrispondenti  di  Rai  Storia 
sono rispettivamente «Eventi» e «Accadde Oggi».
Fig. 9 – La categoria “Things to do”.
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Fig. 10 – La categoria “On this Day”.
2.3.f. La categoria “News” e le altre.
Fig. 11 – La categoria “News”
Tornando  alla  pagina  principale  di  BBC/History,  ancora  nella  parte  inferiore, 
possiamo notare la categoria  «News» (Fig. 11). La categoria è un raccoglitore di 
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notizie  riguardanti  direttamente  o  indirettamente  le  notizie  di  contenuto  storico 
presenti all'interno dell'intero portale BBC, siano essi articoli,  tutorial o contenuti 
multimediali come gallerie fotografiche, audio e video. Solo la notizia in evidenza, 
posta in cima al lungo sommario ha una icona in supporto al titolo dell'articolo, 
arricchito con una didascalia.
Scorrendo sempre verso il basso la pagina appaiono invece una serie di piccole 
sezioni, divise per temi o argomenti (Fig. 12). Ognuna di queste raccoglie una serie 
di post, ma anche in questo caso si tratta delle guide di cui abbiamo parlato poco  
sopra. Ovvero una serie di risorse destinate all'apprendimento.  
Una di queste,  «Family History», sembrerebbe, a prima vista, qualcosa di molto 
simile alla trasmissione/sezione «La mia storia per esempio», contenuta anche sul 
sito di Rai Storia e già trattata nel capitolo precedente, visto che la didascalia cita 
«A journey into your past» e quel  «your» potrebbe stare a significare in qualche 
modo un contributo caricato direttamente dagli utenti. In realtà non presenta nulla 
di simile, è bensì un archivio testuale sulla storia della famiglia inglese, con usi,  
costumi, tradizioni e attribuzione dei cognomi.
Fig. 12 – Le categorie di BBC/History raccolte nella pagina principale appena sotto la categoria 
“News”
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Molto interessante è invece  «History for  Kids» (Fig.  13),  ovvero una risorsa di 
contenuti destinati all'apprendimento della storia da parte dei bambini. La formula 
per gli argomenti trattati è quella già descritta a proposito delle guide, quindi un 
aspetto dell'apprendimento interattivo su cui BBC punta molto. 
Fig. 13 – La sezione “History for Kids”
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In  questo  caso l'utente di  riferimento è un bambino o un ragazzo delle  scuole 
medie e i contenuti sono tratti in maniera comprensibile per quello specifico target.  
Un esempio molto valido di sfruttamento del mezzo Internet in maniera intelligente,  
se pensiamo che uno dei più grossi problemi legati alla rapida e capillare diffusione 
dei  nuovi  media  soprattutto  tra  i  più  piccoli,  sia  l'assenza  di  contenuti  a  loro 
appositamente destinati.
La  sezione,  che  presenta  una  serie  di  quiz  di  suggestivo  interesse,  vuole 
raccontare la storia – ovviamente inglese – dall'antichità a oggi, attraverso l'ausilio 
di liste ed elenchi molto pratici ed esaustivi. Sembra che Rai non presenti nulla di 
simile, in nessuno dei suoi siti, nemmeno in quelli più specificatamente dedicati alla 
didattica, come Rai Scuola o ai più piccoli, come Rai Yoyo.
Va aggiunto che BBC/History non limita l'e-learning all'utilizzo di guide e di tutorial, 
ma  dedica  ad  esso  anche  veri  e  propri  corsi  online (Fig.  14),  su  una  grande 
quantità di  temi e in maniera piuttosto approfondita (si  veda quelli  dedicati  alla  
Prima Guerra Mondiale). Alcuni di questi corsi sono gratuiti ed altri a pagamento e 
suddivisi per grado di conoscenza e preparazione (Fig. 15). 
La formula prevede anche un apposito modulo di registrazione e accesso e un 
sistema  di  autovalutazione.  I  test  sembrano  altamente  competitivi,  vista  la 
collaborazione con le più prestigiose università britanniche, come si può osservare 
dal logo presente su ognuna delle immagini dell'anteprima (ancora Fig. 14).
Ancora più in generale, uscendo leggermente al tema centrale di questo capitolo, 
possiamo  aggiungere  ancora  che  l'apprendimento  è  largamente  sviluppato 
attraverso tutti i canali web di BBC e tutte le attività (cioè le  learning resources) 
sono ben elencate e catalogate all'indirizzo http://www.bbc.co.uk/learning. 
Dalla pagine è possibile evincere la qualità e la quantità di  possibilità di  scelta 
(seguendo  a  pieno  la  filosofia  del  narrowcasting)  a  seconda  dell'utente  di 
riferimento, dal bambino, al genitore, dal curioso allo studente universitario.
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Fig. 14 – Corsi online sulla Prima Guerra Mondiale
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Fig. 15 – Modulo di accesso a un corso online gratuito
Per chiudere il discorso sul sito possiamo passare a descrivere il footer (Fig. 16).
Fig. 16 – Il footer di BBC/History e di tutto il portale BBC
Molto  più  sintetico  di  quello  RAI,  elenca  semplicemente  i  crediti,  un  breve 
disclaimer e  i  link ad alcune pagine tecniche e descrittive  del  sito  e  delle  sue 
funzionalità.
2.3.g. L'archivio
Abbiamo già visto che i contenuti multimediali d'archivio di BBC sono gestiti dalla 
piattaforma iPlayer, più o meno l'equivalente di  Rai Tv, seppur in maniera meno 
puntuale e più sintetica e non attraverso un dominio dedicato, semplicemente con 
una sezione dell'unico portale www.bbc.co.uk, all'indirizzo www.bbc.co.uk/iplayer.
Per suo conto BBC/History presenta alcuni link a programmi d'archivio, ovviamente 
le trasmissioni  radiofoniche e televisive di  argomento storico (Fig.  17),  con una 
interfaccia embed, molto simile per altro a quella di Rai Storia. 
Sembra però utile ricordare che, mentre Rai ripropone principalmente materiale 
d'archivio, seppur ampiamente modificato e “aggiornato”,  BBC History, continua a 
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produrre  ex novo molto  materiale,  grazie  ai  collaboratori  di  cui  si  avvale.  Una 
risorsa su cui, anche per quanto riguarda Rai, parrebbe opportuno investire di più, 
sia vista la qualità di cui dispone (Rai Tv appunto) per la diffusione del materiale, 
sia per le professionalità alla cui consulenza si può affidare, non solo di storici, ma 
anche di professionisti della comunicazione o, perché no, di giovani laureati. Sarà il 
futuro a definire il corso di questi eventi.
Fig. 17 – Dall'archivio radiofonico di BBC, una trasmissione che racconta un fatto di cronaca del  
1914, allo scoppio della Prima Guerra Mondiale.
2.3.h. La strategia sui social network
A differenza di Rai, sembra che BBC non sia intervenuta in maniera altrettanto 
massiccia nei  social network.  BBC/History ad esempio non ha, come  Rai Storia 
una propria pagina Facebook né un apposito account Twitter.
Questo certo non significa che BBC non abbia preso in considerazione il peso e 
l'importanza  di  una  presenza  importante  su  queste  “piazze  virtuali”  o  che  non 
sappia utilizzarle, ma che semmai abbia scelto di mantenere un profilo più sobrio e 
coerente oppure abbia prediletto di approdare sui social network con le sezioni più 
proprie per lo specifico mezzo.
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Ciò a  dire,  tanto  per  fare  un esempio,  che la  pagina Facebook di  BBC News 
(quella ufficiale) aveva a luglio 2014 più di 10.000.000 di “Mi piace”. Un numero 
interessante  che  ancora  una  volta  dimostra  la  grande  credibilità  internazionale 
attribuita alle fonti BBC. Sempre l'account Twitter di BBC Breaking News (quindi le 
notizie dell'ultima ora) aveva nello stesso periodo più di un milione di follower. Un 
numero impressionante rispetto a quelli di Rai.
Le sezioni educative e culturali di BBC sono invece presenti sia su Facebook che 
su  Twitter con  BBC  Culture (Fig.  18),  che  tuttavia  non  è  assolutamente  un 
appendice di  BBC/History o  BBC/Science,  ma semmai una canale di  diffusione 
delle notizie culturali in tempo reale ed alcuni approfondimenti, come la sezione 
culturale di un qualsiasi quotidiano. 
La strategia generale di pubblicazione è più o meno la stessa di tutte le pagine su 
Facebook, ovvero un'immagine e una breve didascalia (in questo caso brevissima) 
più un link di reindirizzamento (in questo caso l'accorciatore di link è di proprietà 
della BBC stessa).
Fig. 18 – Un esempio di post sulla pagina Facebook di BBC Culture
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Non  fa  eccezione  a  questa  logica  anche  la  presenza  di  BBC  su  YouTube, 
piattaforma sulla  quale è presente esclusivamente con le sezioni  riguardanti  le 
informazioni (BBC News, BBC Worldwide, BBC Sport, ecc.) da tutto il mondo e, va 
detto, con video di qualità impeccabile (Fig. 19).
Fig. 19 – L'header dell'account di BBC News su YouTube.
2.3.i. Considerazioni generali
Ho trovato giusto concludere questo capitolo con un breve inciso personale, che al 
tempo  stesso  possa  descrivere  il  tipo  di  lavoro  che  ho  svolto  e  alcune  linee 
generali da poter enucleare. 
Al momento in cui iniziai questo lavoro ero quasi certo (molto ingenuamente) che 
BBC fosse presente sul  web in una maniera quanto meno simile,  nei  limiti  del 
possibile ovviamente, a Rai. Pensavo che il collegamento tra la tv e il web, per 
parlare ancora di crossmedialità, fosse molto stretto, seppur autonomo. Pensavo, 
in altre parole che – più che in Rai – le piattaforme web di BBC fossero più che 
altro un'appendice dei canali o dei programmi televisivi tematici (parlando appunto 
di  BBC/History),  un  tipo  di  quelli  che  può  essere  definito  sito-vetrina,  seppur 
aggiornata al 2.0, ovvero che offrisse anche contenuti propri e che non servisse 
semplicemente  da  “catalogo  virtuale”  dei  prodotti  televisivi  o  che  descrivesse 
didascalicamente  gli   asset e   l'organigramma  aziendali,  ma  che  comunque 
volesse mantenere più in evidenza il servizio televisivo rispetto a quello online.
È una felice e al  tempo stesso non ovvia constatazione aver  riscontrato  che i 
servizi  online che BBC/History offre, parlando di ruolo educativo e didattico, sono 
tutt'altro  che  superati  e  per  nulla  dipendenti  dalle  trasmissioni  televisive  di 
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argomento storico.
La scelta dei  tutorial e dei corsi  online apre le porte a forme di apprendimento 
interattivo che sembrano una strategia vincente, sperimentata già da qualche anno 
su molti blog “indipendenti” e sui social network e che si stanno rivelando sempre 
di più al tempo stesso un veicolo educativo e di intrattenimento (rispondere a delle 
domande è  pur  sempre  un quiz,  e  quindi  una delle  principali  forme di  varietà 
televisivo). Una veicolo di edutainment quindi che, per ora, sembra andare in una 




[1] La rivista è di proprietà di  BBC Worlwide Ltd, ma viene pubblicata e distribuita sotto licenza 
Immediate Media Company [ndA].
[2]  Simon  Schama (Londra,  1945)  è  un  saggista  e  storico  dell'arte  britannico,  professore  alla 
Columbia University. Ha pubblicato numerose opere sulla storia e sull'arte come  Landscape and 
Memory,  A.A. Knopf, New York 1995,  Dead Certainties: unwarranted speculations,  Vintage, New 
York 1991,  Rembrandt's Eyes, Allen Lane, New York 1999 e Citizens, Random House, New York 
1989, sulla rivoluzione francese. È noto soprattutto per la sceneggiatura e l'animazione della serie A 
History of Britain, documentario prodotto e presentato dalla BBC in 15 episodi (2000). Inoltre è stato 
critico d'arte e culturale per la rivista The New Yorker [ndA].
[3] Ian Kershaw (Oldham, 1943) è conosciuto soprattutto per i  suoi  studi sulla Seconda guerra  
mondiale, su Adolf Hitler e sul nazismo. Autore di una biografia di Hitler in due volumi, è considerato 
uno dei maggiori esperti sul tema [ndA]..
[4] Per la definizione del concetto di  tutorial possiamo affidarci alla relativa pagina su  Wikipedia, 
edizione italiana, all'indirizzo http://it.wikipedia.org/wiki/Tutoriale: «Un tutoriale più spesso noto con il 
nome di tutorial, è una lezione online che utilizza diverse strategie per trasferire contenuti specifici. 
Alcune strategie di esposizione dei contenuti: Illustrazione tramite il multimedia (animazione, video 
o  semplici  testo-immagine).  Interazioni  per  mantenere  vivo  l’interesse  e  consentire  un 
apprendimento di tipo deduttivo:  drag&drop,  fill-in-the-blanks,  quiz, ecc. […] Una lezione tutoriale 
consente:  l'apprendimento  in  autonomia  (Web-based  training):  principalmente  finalizzato 
all’addestramento (training); l'apprendimento online (e-learning 2.0): stimolo per la discussione e la 
condivisione del sapere (collaborative learning). Inoltre, grazie alla sempre maggiore diffusione di 
social network che fanno ampio utilizzo dei video ed immagini, la creazione e la fruizione dei tutorial 
è divenuta una prassi comune che ha portato ad una trasformazione nel modo di apprendere. Fino  
a non molti anni fa, qualora si avesse avuto bisogno di istruzioni o delucidazioni per una qualunque 
operazione,  sarebbe  stato  necessario  ricorrere  ad  una  guida,  cartacea  o  telematica,  in  forma 
verbale. L'utilizzo di video e strumenti interattivi, ha invece reso più immediata la circolazione delle 
conoscenze. Già Lev Vygotskij, con il concetto di zona di sviluppo prossimale, aveva rilevato come, 
attraverso  la  condivisione  delle  conoscenze  e  delle  competenze  in  forma  attiva,  si  potesse 
migliorare l'apprendimento, non solo del singolo, ma dell'intera collettività». Va specificato che il  
fenomeno riguarda soprattutto gli apprendimenti più “pratici”, dall'aggiustatura di piccoli utensili al  
look, a tutta la sfera, sempre più diffusa dell'Upcycling e del D.I.Y. Ma è soprattutto nelle piattaforme 
educative  a  tutto  tondo  come  quelle  di  Rai  e  BBC  (che  in  questo  campo  è  di  fatto  già 
particolarmente  attiva)  sperimentare  sempre  più  metodi  di  apprendimento  legati  a  questa 
particolare tecnica. Alcuni giovani “pionieri” o per meglio dire proto-educatori via tutorial, o ancora 
tutorial  kings e  tutorial  queens sono  diventati  –  specialmente nei  paesi  asiatici  –  veri  e  propri 
personaggi popolari, si legga a riguardo l'articolo di Y. Sharma, Meet the tutor kings and queens, al link 
http://www.bbc.com/news/business-20085558, 27 novembre 2012, da cui: «They strike glamorous 
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poses in posters in shopping malls and on the sides of buses. But they are not movie stars or  
supermodels: they are Hong Kong's A-list "tutor kings" and "tutor queens", offering pupils a chance 
to improve mediocre grades. In Hong Kong's consumer culture, looks sell. Celebrity tutors in their  
sophisticated hair-dos and designer trappings are treated like idols by their young fans who flock to 
their  classes.  And  they have  earnings  to  match  -  some have become millionaires  and  appear 
regularly on television shows. "If you want to be a top tutor, it definitely helps if you are young and  
attractive. Students look at your appearance," said Kelly Mok, 26, a "tutor queen" at King's Glory,  
one of Hong Kong's largest tutorial establishments».
[5] Si legga la descrizione di iWonder direttamente dall'indirizzo www.bbc.co.uk/learning: «iWonder 
is the BBC's new factual and educational site, and it's all about feeding your curiosity». Anche da 
queste parole si evince una “morale” di fondo molto chiara nel progetto: educare, stimolando la 
curioristà.
[6] Cfr. cap. 1.3 p. 40, tabella 4 e in C. Freccero, Televisione,  Bollati Boringhieri, Torino 2013.
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Conclusioni – Alcune possibili strategie per educare sul web
Arrivati al termine di questa ricerca appare importante riprendere la domanda di 
partenza e provare, ovviamente in maniera non definitiva, perché tutto cambia, e 
anche piuttosto in fretta (soprattutto parlando di internet), a dare una risposta.
Come può un servizio pubblico svolgere bene la sua funzione educativa sul web?
Non  sono  il  primo  ad  essermi  fatto  questa  domande  né,  certo,  il  primo  a 
rispondere, per questo mi è sembrato logico citare la risposta che, ad esempio, si è  
dato  Freccero  proprio  al  termine  del  suo  Televisione  che  è  il  primo  testo  di 
riferimento di questo lavoro:
«il computer non è uno strumento che si rivolge alle maggioranze, ma alle 
moltitudini, non crea un'unità indifferenziata, ma una massa critica composta 
di  tante  identità.  E  questa  massa  critica  ha  bisogno  di  informazione,  di 
coordinamento e di un servizio pubblico vero e proprio. […] In tutto il mondo 
i cittadini si battono per una rinascita del pubblico, e internet ci ha insegnato 
a considerare pubblica anche l'informazione e la cultura. Oggi assistiamo 
all'agonia  e  alla  morte  del  servizio  pubblico  istituzionale,  ma  già  gli  ex 
spettatori  televisivi  si  mobilitano  per  creare  dal  basso  un'alternativa,  un 
servizio pubblico creato e finanziato dai suoi stessi utenti».[1]
Prendiamo  per  buone  quindi  le  considerazioni  riguardanti  l'esigenza  di  un 
coordinamento, di una guida, che il pubblico stesso richiede, connaturata all'ormai 
indispensabile bisogno di essere informati e di apprendere in un universo sempre 
meno decifrabile e sempre più composito. Ma sembra meno probabile che questa 
risposta, questo servizio che si richiede, debba venire dal basso, dagli utenti stessi, 
al  di  là di  qualche fortunata esperienza,  ad esempio di  crowdfunding [2]  di  cui 
anche  Freccero  stesso  è  stato  co-protagonista  in  Italia,  con  la  trasmissione 
Servizio Pubblico [3] e delle cosiddette wiki-resources, come Wikipedia [4].
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Il  ruolo  di  un  mediatore,  o  per  meglio  dire  tutore  o  mentore  sembra  cioè 
indispensabile, anche perché il web si avvia, se non alla sua completa maturità, a 
una fase ormai ben chiara, soprattutto nello sfruttamento delle proprie specificità. 
Una fase che richiede precise competenze e professionalità, garantite, queste sì, 
da un servizio pubblico, che resti indipendente e trasparente (e in questo caso gli 
strumenti per verificarlo non mancano, grazie alle infinite possibilità che l'utente ha 
sul web di manifestare il proprio aperto dissenso, le proprie critiche e le proprie  
opinioni  e  indirizzarle  verso  l'emittente,  in  maniera  costruttiva  e condivisa),  ma 
comunque unico, l'unico ad essere in grado di governare la complessità di fondo. 
Se non altro per continuare a conservare quell'unità linguistica e culturale in cui 
anche la televisione si è spesa negli anni con un discreto successo ed evitare una 
nociva  frammentazione,  visto  il  ruolo,  ormai  chiave  per  la  nostra  epoca,  della 
comunicazione.  Dando per  scontati,  viceversa,  il  rispetto  della  democrazia e la 
preservazione della partecipazione civile e delle libertà di espressione e di parola.
Mi sono perciò permesso di realizzare, cercando di seguire quella schematicità e 
quella semplicità di fondo che il web ci consiglia, un sorta di tutorial, sulla base dei 
concetti  e delle parole chiave emersi da questa ricerca durante tutte le fasi,  un 
elenco in ordine alfabetico di  tutti  gli  elementi  che sono sembrati  essenziali  per 
sviluppare un efficacie piano educativo da parte di un servizio pubblico moderno ed 
efficiente, che sappia sfruttare a pieno le specificità del mezzo, certo del fatto che,  
complice  ancora  la  rapidità  del  cambiamento,  non sarà  definitivo,  ma che può 
essere un buon punto di partenza.
A – Archivio
L'archivio è una risorsa importantissima dalla quale un servizio pubblico sembra 
non poter prescindere. Stiamo parlando di un archivio multimediale, che metta a 
disposizione, grazie alla digitalizzazione, contenuti  di  tutti  i  generi,  video, audio, 
immagini, testi scritti. I ruoli di serbatoio dei saperi, di memoria storica collettiva e 
individuale,  di  fonti  alle  quali  attingere,  da  riadattare,  ricontestualizzare  o 
riproporre,  da  utilizzare  anche  a  costi  relativamente  bassi,  sono  essenziali.  E 
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attingere  al  passato  non  significa  ovviamente  essere  a  corto  di  idee,  semmai 
trovarne  di  nuove,  grazie  anche  alla  semplice  rimediazione  o  all'upcycling dei 
contenuti. Contenuti di livello culturale alto e basso che possono offrire spunti di  
ricerca e di sviluppo in tutti i campi del sapere e dell'apprendimento, dalla cultura 
umanistica  alla  sociologia,  dalla  storia  della  comunicazione  alla  matematica. 
L'archivio  Rai  in  particolare  sembra  un  deposito  inesauribile  di  risorse,  che 
dev'essere  preservato  con  cura  e  messo  a  disposizione  di  tutti  gli  utenti,  
ovviamente  in  base  ai  diversi  pubblici,  alle  diverse  esigenze  e  a  seconda  del 
mezzo  o  del  messaggio  con  e  per  il  quale  questa  straordinaria  risorsa  viene 
utilizzata.
B – Buffering
Qualsiasi risorsa multimediale ha bisogno di un tempo di caricamento per essere 
ri-codificata e quindi visualizzata in tempo reale e senza interruzioni di segnale. 
Dalla lunghezza di questo tempo spesso dipende la fruibilità del contenuto stesso. 
Un video che ha un tempo di caricamento veloce ha molta più possibilità di essere 
visto  rispetto  ad  un altro,  magari  di  qualità  inferiore.  Rai  Tv sembra aver  ben 
risposto a questo bisogno che l'utente ha di tagliare il tempo d'attesa, attraverso un 
player che garantisca al tempo stesso rapidità d'esecuzione e buona qualità. La 
risoluzione dell'immagine è importantissima per la leggibilità e anche la bellezza 
estetica di un sito, ma è essenziale che non dilati i tempi di attesa, perché sul web 
2.0 tutto viaggia a velocità istantanea. In questo certo non può venir meno anche 
l'impegno  da  parte  delle  compagnie  di  telecomunicazioni  che  gestiscono  la 
connessione. Connessioni lente significano informazioni lente. Connessioni lente 
significano digital divide, ovvero discriminare la possibilità che ha l'utente con una 
cattiva connessione di apprendere, rispetto a quello che ne ha una buona. Se Rai 
d'altronde ha garantito  nei  suoi  sessant'anni  di  storia,  una buona ricezione del 
segnale tv in  tutta  Italia,  sembra altrettanto giusto che garantisca anche il  suo 
equivalente  in  rete  per  le  sue  piattaforme  di  web  tv,  ovvero  unire  qualità 
dell'immagine e velocità di caricamento.
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C – Crossmedialità, rimediazione e convergenza multimediale
Tutti i media sono integrati grazie al web. Tutti vivono in un costante rapporto di 
vicinanza,  interrelazione  e  contaminazione.  Sempre  più  riviste  cartacee 
contengono  ad  esempio  QR code [5],  sempre  più  siti  di  testate  giornalistiche, 
inseriscono viceversa notizie per metà nell'edizione online e per metà in quella 
cartacea. Nel caso di Rai poi, la tv e il web si fanno continui rimandi, uno stesso 
contenuto “rimbalza” da un medium all'altro, molte trasmissioni televisive in diretta 
chiedono ai telespettatori di interagire attraverso Twitter, i siti di Rai richiamano alle 
dirette televisive e così via. I telegiornali trasmettono video direttamente trasferiti 
da  YouTube,  YouTube passa telegiornali  convertiti  in  digitale.  Radio,  tv,  web e 
social  network sono galassie  di  un  universo  che  sembra non conoscere  limiti, 
ovvero quello della comunicazione. E l'universo  della comunicazione è un insieme 
di messaggi che convergono in una serie di piattaforme mediatiche – o nel caso di 
internet – multimediali: in ognuno di queste il servizio pubblico dovrebbe garantire 
la sua presenza: riconoscibile, imparziale e di qualità.
D – Digitalizzazione
La  grande  possibilità  che  il  digitale  ci  offre  è  quella  di  poter  convertire  tutti  i 
contenuti  mediatici  nel  sistema  binario  e  diffonderli  attraverso  il  web. 
Un'opportunità unica nella divulgazione del sapere, a costi sempre relativamente 
bassi (certamente costa meno scaricare un libro in pdf – anche a pagamento – che 
non  comprarne  uno  di  carta).  Libri,  nastri  magnetici  e  pellicole,  fotografie, 
manoscritti e quant'altro. Un libro può essere sia trascritto che scansionato, una 
fotografia  o  un  video  possono  essere  ormai  prodotti  anche  solo  nel  formato 
digitale. E se fino a qualche tempo fa questa operazione poteva comportare una 
perdita di qualità, l'HD ha ormai permesso di supportare standard di risoluzione 
altissimi.  Questo  certo  non  significa  disfarsi  dei  vecchi  supporti,  semmai  di 
valorizzarli,  di  restituir  loro,  forse,  quell'aura,  quel  valore  cultuale  dell'opera 
autentica che Benjamin lamentava di aver perduto con la riproducibilità tecnica [6], 
per  diventare  una  matrice,  un  originale  da  conservare  con  la  massima  cura, 
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riacquisire il fascino del “reperto”, del documento, dell'oggetto unico. Visto che poi  
stiamo  parlando  di  servizio  pubblico  e  quindi  di  un  canone  pagato 
obbligatoriamente  dai  contribuenti,  va  da  sé  che  la  condivisione  del  materiale 
digitalizzato, dovrebbe essere gratuita e aperta.
E – Edutainment
L'accezione  alla  quale  vorrei  riferirmi  con  questo  termine  –  rifacendomi  a 
Maragliano [7] – è quella di una commistione di elementi educativi e culturali con 
elementi  di  intrattenimento  in  un  determinato  contenuto,  che  può  essere  sia 
testuale che multimediale, ma in ogni caso interattivo e che rechi all'utente piacere 
nel processo di apprendimento. L'edutainment che qui si intende, nulla (o quasi) ha 
a che vedere con la forma di infotainment già trattata a proposito della televisione 
generalista, e in quel caso con un'accezione negativa o non del tutto positiva. O 
meglio, sempre di un ibrido tra due vocazioni chiave del servizio si tratta, ma in 
quel caso l'informazione viene contaminata dall'intrattenimento, in maniera del tutto 
arbitraria  (dall'”alto”  di  un  broadcaster,  pubblico  o  privato)  e  spesso edulcorata 
(pensiamo a trasmissioni come Striscia la notizia o Le iene) e i fini non sono tanto 
educativi o informativi, quanto commerciali. Ovvero non vi è volontà di raffinare il  
gusto e il senso critico del pubblico, ma semmai di adeguarsi ad essi e livellarli  
nell'ottica del “consumo”. Con questo termine invece, l'Edutainment qui inteso, è 
l'utente che sceglie se misurarsi o meno con questo tipo di “quiz interattivo” ed è 
dall'intrattenimento che si  parte (il  gioco, eventualmente a premi) per dargli  poi 
l'aggiunta di valore educativo. Stiamo parlando di test cognitivi  online fatti di una 
serie di domande, che – prendendo spunto dall'idea di insegnare qualcosa o di  
misurare la conoscenza dell'utente stesso – possono stimolare curiosità, voglia di 
mettersi alla prova, di giocare e dare importanti nozioni del sapere, appassionando 
senza  risultare  noiosi,  specie  se  il  taglio  dell'argomento  scelto  attinge  a  temi 
particolarmente attuali o suggestivi e il registro linguistico così come la profondità e 
la complessità degli argomenti stessi, si adattano su più livelli di preparazione (da 
quello elementare a quello accademico).  Secondo McLuhan «Coloro che fanno 
distinzione fra intrattenimento ed educazione forse non sanno che l'educazione 
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deve essere divertente e il divertimento deve essere educativo» [8]. Sembra che i 
piani di  e-learning di BBC in questo, attraverso la piattaforma iWonder, abbiano 
colto effettivamente nel segno.
F – Flessibilità
Come è noto ed è stato osservato ampiamente anche in questo lavoro, il web è un 
universo  in  continuo  cambiamento  e  in  continua  espansione.  Nulla  quindi 
dev'essere rigido e tutto dev'essere adattabile al cambiamento e, se necessario 
all'espansione stessa. Un sito troppo statico o non aggiornato per lunghi periodi,  
sia nei  contenuti  che nella veste grafica (si  potrà trovare all'interno di  qualsiasi 
guida) è destinato all'inutilità, al disinteresse e, di conseguenza, alla fine. Anche i  
contenuti, il sapere condiviso, il concetti educativi cambiano continuamente ed è 
per questo che mantenere un alto grado di flessibilità e di adattabilità al contesto 
sono essenziali, soprattutto per il servizio pubblico. Ultimo appunto, ma non meno 
importante: sul web tutto parte e torna all'utente, ed è quindi il sito che dovrebbe 
sapersi  adattare  agli  utenti,  spesso  diversi  da  loro  e  non  viceversa.  Occorre 
insomma saper leggere lo zeitgeist.
G – Grafica
Il grigiore, l'austerità e la frugalità non piacciono a nessuno. Abbiamo osservato 
come proprio  questi  sono  alla  fine  stati  alcuni  degli  elementi  determinanti  che 
hanno  decretato  il  passaggio  dal  periodo  televisivo  monopolista  a  quello 
commerciale o “della maggioranza”. Appare quindi necessario sottolineare che la 
grafica, l'impatto visivo, il  layout o – potremmo dire – il  look di un sito non sono 
aspetti secondari per il suo successo e che devono costantemente restare ancorati  
al passo dei tempi.  Questo però non significa esasperare i contenuti grafici o visivi  
che potrebbero rendere un sito – specie se istituzionale – quantomeno bizzarro e 
inopportuno per gli scopi preposti, né significa abbondare con file-immagine che 
appesantirebbero  eccessivamente  la  pagina,  estendendone  perfino  il  tempo  di 
caricamento. Significa scegliere uno stile, un tono, un profilo preciso, che si dia  
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un'identità  e una riconoscibilità e al  contempo garantisca una buona leggibilità. 
L'ultimo punto, cioè l'aspetto della leggibilità, verrà approfondito in seguito.
H – High-level
Strettamente  correlato  a  quanto  appena  ricordato,  l'alto  livello  dei  contenuti  e 
quindi dei contributori, delle collaborazioni e dei riferimenti, sono essenziali per la  
reputazione di un sito che si erge a “educatore”. Sia Rai che BBC hanno in effetti 
personalità di altissimo livello – sia accademico che tecnico – a garantire la qualità 
del sito e dei suoi contenuti. Una qualità che dev'essere sviluppata, promossa e 
monitorata costantemente, perché una perdita di qualità oppure una qualità non 
evidenziata, comprovata, condivisa, può comportare una perdita di reputazione e 
di immagine e quindi del valore di quanto divulgato. Tanto per fare un esempio tra 
quelli trattati, la collaborazione che il MIT ha svolto con Rai per la creazione di Rai 
Tv è importante, così come importanti sono le consulenze di storici e accademici 
per le trasmissioni di approfondimento. Questo è un vantaggio – e un valore – su 
cui solamente un soggetto pubblico può puntare a pieno, conservando credibilità 
nei confronti di chi – giustamente – paga un canone (e quindi finanzia la qualità 
stessa, “svincolata” così dalle “leggi ferree del mercato”) per ricevere un servizio 
d'eccellenza. E, ricordiamolo, è su questo aspetto in particolare che ha puntato e 
continua a puntare BBC. Spesso la qualità stenta a raggiungere risultati immediati, 
in termini di riscontro di pubblico (feedback  e condivisioni), ma genera senz'altro 
effetti duraturi che, nel continuo cambiamento di internet, già descritto, e nella sua 
caducità, sono fondamentali. Viene da dire che la qualità è un po' come la musica 
classica: non sarà mai di moda, né passerà mai. E infine, anche laddove la qualità 
e la complessità non vengono del tutto comprese, vengono comunque percepite.
I – Interattività
È – come abbiamo più volte rammentato e trattato specificatamente nel capitolo 
1.2 di questo lavoro – forse il principale elemento chiave del web. L'elemento che 
più lo contraddistingue, rispetto agli altri media. Garantire l'interazione dell'utente 
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su un sito non è solo fondamentale, ma l'elemento di partenza. Un sito è sempre 
più una piattaforma di servizi, un'interfaccia alla quale rivolgersi per le più svariate 
richieste, dalla ricerca di informazioni, all'impiego del tempo libero a un semplice 
canale attraverso il quale poter comunicare con amici o appassionati degli stessi  
interessi. In questo il  servizio pubblico deve offrire sia l'opportunità di scelta più 
completa possibile  tra  tutta  la  gamma di  prodotti  e  programmi  che possiede e 
gestisce in maniera chiara, semplice e rapida, sia rimanere costantemente aperto 
al contributo dell'utente, se possibile incentivandolo, in base al principio di quella 
tecnologia  pull già  ben  descritta  da  Menduni  [9].  È  spesso  –  talvolta 
auspicabilmente  –  l'utente  stesso  a  produrre  contenuti,  che,  nel  caso in  di  un 
servizio  pubblico  (e  qui  sta  forse  la  differenza  principale  tra  un  soggetto 
istituzionale  e  un  soggetto  privato),  dovranno  però  essere  opportunamente 
“moderati”, cioè conformati ai principi base di legittimità, leggibilità, attendibilità e 
interesse pubblico.
J – Just in Time
Prendiamo “in prestito” questo termine di origine economica e ormai largamente 
utilizzato da tutte le principali aziende del mondo per cercare di adattarlo anche 
allo scopo di questa ricerca. Per Just in Time si vuole intendere infatti la gestione 
ottimale delle scorte di magazzino, ovvero produrre solo ciò “che serve”, appena il 
“prodotto finito” disponibile termina. Siccome però non stiamo parlando di scarpe o 
di automobili, com'è ovvio, vorrei riferirmi alla gestione efficiente di tutti i contenuti  
che vengono caricati sul sito, attraverso un processo di controllo di tutta la filiera, 
dalla  digitalizzazione  del  materiale  d'archivio,  dalla  correzione  delle  bozze,  al 
caricamento e alla pubblicazione del sito del contenuto pronto “per l'uso”, partendo 
da  ciò  che l'utente  richiede  o  in  base ai  bisogni  oggettivi  del  momento,  come 
ricorrenze  o  fatti  di  cronaca,  arricchendoli  di  contenuti  paratestuali  attinti  
direttamente  e  appositamente  dall'archivio  (il  merito)  adattandoli  alle  esigenze 
aziendali (quindi divulgare sapere ed educare, cioè il metodo). Esempi di questa 
strategia possono essere le rubriche  Accadde Oggi e  Eventi per Rai oppure  On 
this day e Things to do per BBC. Una sovrapproduzione di contenuti su un sito è 
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sempre nociva, poiché disorienta l'utente e occupa eccessivo spazio sui server. In 
questo  è  ovviamente  necessaria  una  dirigenza  competente  e  competitiva,  che 
sappia ottimizzare al meglio le risorse mediatiche e il personale. Just in time vuol 
significare infine anche puntualità e tempestività nelle pubblicazioni di contenuti. La 
risposta “guida” alla domanda «quando pubblicare?» non dovrebbe quindi essere 
«più spesso possibile», perché in questo modo è facile annoiare l'utente, talvolta 
“stressarlo” e quindi far sì che questi smetta di seguire o – peggio – generi un 
passaparola negativo,  bensì  «quando ce n'è  bisogno».  È solo in  questo  modo 
infatti che la fidelizzazione e la buona reputazione aumentano. Quando, appunto, 
si  risponde,  per tempo, a un bisogno o a una mancanza, generata spesso dal 
“contingente”.
K – Keyword
L'indicizzazione  di  un  sito,  cioè  la  sua  rintracciabilità  sui  motori  di  ricerca,  è 
indispensabile. Gli utenti cercano infatti ciò di cui hanno bisogno spesso in base a 
parole o concetti chiave: le tag. Ed è di conseguenza indispensabile che un sito di 
un servizio pubblico sia sempre tra le prime pagine di un qualsiasi  browser, che 
quindi sappia ben inserire all'interno di ogni contenuto le parole chiave giuste, utili 
alla ricerca di quell'articolo o di quel contenuto. Parole chiave che però devono 
anche essere scelte con cura nella definizione dei concetti e delle notizie, poiché è 
attorno ad esse che spesso si  deve “ancorare”  l'argomento  trattato,  che siano 
chiare e ben visibili, nei titoli degli articoli, delle pagine o delle categorie. Abbiamo 
ad esempio visto come sono titolate le categorie del sito di  Rai Storia: una sola 
parola («Percorsi»,  «Personaggi», ecc.) che sappia ben riassumere il  contenuto 
della categoria stessa, che sia insomma la “sintesi della sintesi”.
L – Leggibilità
Con questa parola possiamo declinare due diversi concetti. Il primo è naturalmente 
relativo  alla  qualità  grammaticale  e ortografica dei  contenuti  scritti,  che devono 
essere  impeccabili,  proprio  perché,  in  quanto  “educatore”,  il  sito  di  un  servizio 
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pubblico fornisce l'esempio e il modello per tutti gli utenti che, grazie a internet e 
prima ancora agli SMS via cellulare, hanno letteralmente “ricominciato” a scrivere, 
dopo un lungo periodo in cui la comunicazione mediatica avveniva largamente per 
via orale [10]. Il  secondo riguarda invece una leggibilità più “visiva”, ovvero che 
tenga  conto  del  supporto  con  il  quale  il  testo  viene  letto:  la  luminosità  dello  
schermo, il contrasto, la scala cromatica tra testo e sfondo. Da questo punto di 
vista sia Rai che BBC sembrano rispondere a queste esigenze. Accanto a questo 
appaiono indispensabili gli strumenti e gli interventi grafici per facilitare la lettura e 
l'interpretazione dei contenuti (le cosiddette infografiche), che aiutino il lettore ad 
“entrare” nello schema logico dell'argomento, come mappe concettuali, diagrammi 
di flusso, tabelle, combinazioni di immagini e didascalie. In quest'ultimo punto il  
modello  BBC è molto  completo,  meno,  appare,  quello  Rai,  con l'eccezione del  
portale Rai Europa.
M – Multimedialità
Non occorre soffermarsi più di tanto su questo termine, anche perché è un altro di  
quegli  elementi  miliari  del  web  stesso,  a  cui  anche  questo  lavoro  ha  dato 
larghissimo spazio e che moltissimi studi ai più diversi livelli e attraverso numerose 
discipline hanno ampiamente trattato. Sembra sufficiente aggiungere che il sito di  
un servizio che ha una vocazione educativa dovrebbe essere arricchito di quante 
più  diverse  tipologie  di  contenuti  possibile:  video,  testi,  immagini,  audio,  ecc., 
integrati in uno schema che ne prediliga allo stesso tempo la credibilità, la qualità, 
la completezza, l'attendibilità e la facilità di  lettura e di  interpretazione da parte 
dell'utente, che dovrà anche attraverso di  essi sviluppare la propria capacità di  
apprendimento e di approfondimento [11].
N – Narrowcasting
Anche su questo punto sembra che ormai ci sia una piuttosto condivisa opinione: il 
web non ha più una maggioranza indistinta di utenti alla quale rivolgersi, ma tante 
piccole nicchie. Ogni nicchia che si differenzia per gusti, tipi e abitudini di fruizione, 
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tempi  di  attenzione,  modo di  comunicare,  di  commentare e di  creare opinione. 
Un'offerta diversificata per ciascuna nicchia, dopo un accurato studio “sul campo” 
sembra sia l'unica strada per comunicare a questa “moltitudine” di utenti. Rai ha in 
questo investito molto, a partire dall'avvento del digitale terrestre in tv e ancora di 
più  sul  web,  con  risultati  per  ora  tutto  sommato  incoraggianti.  La  lettura  e 
l'individuazione  di  queste  nicchie  non  sono  certo  facili,  ma  sicuramente 
perseguibili.  Il  web  nella  sua  informalità  e  il  suo  “caos  informativo”  offre 
sicuramente  chiavi  d'accesso  per  entrare  in  ciascuno  di  questi  piccoli  mondi, 
purché se ne impari la lingua e se ne rispettino le regole. A questo appare però  
sensato aggiungere un'altra riflessione, in un certo modo nel senso opposto. Gli  
amministratori di Facebook utilizzano degli algoritmi gestionali che rendono visibili 
in home page le condivisioni solo degli “amici” con cui si interagisce di più. Questo 
occulta, di fatto, la visibilità dei contenuti di chi non è “amico” (che spesso rendono 
“invisibili” i propri contenuti, per questioni di privacy) oppure degli “amici” con cui si 
interagisce di meno. Recenti studi hanno dimostrato che questo influenza anche 
indirettamente le emozioni, mostrando agli utenti solo una parte di mondo, cioè il  
proprio  universo  di  riferimento,  la  propria  nicchia,  facendolo  apparire  come  la 
globalità, facendo cioè immaginare che le aspirazioni, i bisogni e i problemi di una 
cerchia di  persone, siano quelli  comuni  a tutto il  pianeta, aspirazioni,  bisogni e  
problemi ai quali di conseguenza apparirà necessario conformarsi: 
«ciò che gli altri postano su Facebook, e che noi visualizziamo in bacheca, 
ci  influenza emotivamente.  Tanto da spingerci,  nel  periodo successivo,  a 
pubblicare a nostra volta contenuti sulla stessa lunghezza d'onda. O meglio, 
ad allinearci al clima che si respira sulla nostra  newsfeed.[...] In effetti dai 
689mila account inclusi nel monumentale esperimento è uscito quanto già 
intuiamo  –  altrimenti  perché  faremmo  fuori  hater di  professione, 
rompiscatole o frustrati incalliti? – ma in precedenza poche indagini avevano 
provato  in  modo  così  significativo.  Veicolare  certi  tipi  di  contenuti, 
escludendo  termini  e  parole  positivi  o  negativi,  ha  condotto  a  una 
conseguente riduzione dello stesso tenore nei post delle varie cerchie prese 
in  esame.  In  particolare  quando  sono  state  artificialmente  ridotte  le 
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positività» [12]. 
Al  di  là di  una riflessione specifica (che non è il  caso di fare qui ed ora) sulla 
questione, si ritiene necessario che un servizio pubblico su questo social network 
debba cercare sì di “selezionare” nicchie di utenti a cui rivolgersi, ma si dovrebbe 
comunque  occupare  anche  di  rendere  visibili  i  contenuti  che  condivide  a  tutti,  
indistintamente,  qualora  fosse  indispensabile,  facendo  anche  pressione 
contrattuale con l'ufficio amministrativo di Facebook, perché permetta di garantire, 
almeno a ciò che è pubblico, di veicolare contenuti “trasversali”, non occultandoli  
ma  promuovendoli,  comunque,  seppur  rispettando  i  diversi  interessi  della 
“moltitudine”,  garantire  cioè  una  visione  di  insieme  sui  problemi  e  sui  bisogni  
realmente  globali  (pensiamo  all'educazione  ambientale,  alla  pace,  al  comune 
sentimento europeo).
O – Originalità
Originalità significa scrivere quello che gli “altri” non scrivono, e perché non hanno 
a disposizioni sufficienti  personale, competenze o risorse economiche e perché 
non  possono  avere  la  tempestività  nello  scriverle  per  primi,  che  viceversa  un 
servizio pubblico può garantire. Originalità significa pubblicare contenuti  ex novo, 
che siano articoli, foto e video, di cui si possa disporre – tempestivamente – degli 
eventuali  diritti  di  concessione  ad  essi  legati.  Originalità  significa  quindi  anche 
contenuti esclusivi. Tutte caratteristiche che necessitano di un servizio pubblico per 
essere  garantite  e  rispettate  (nonché  controllate  dagli  utenti  stessi  attraverso 
strumenti di trasparenza e possibilità di interazione, a partire dai commenti). E oltre 
al  valore  morale,  a  quello  deontologico  e  anche  all'interesse  eventualmente 
commerciale di un contenuto di qualità e in esclusiva, è opportuno ricordare che 
sul  web  l'originalità  ha  un  valore  sostanziale,  perché  genera  link  in  entrata.  Il  
contenuto – qualora, come si auspica, sia attendibile – diventa la fonte primaria di  
altre  notizie,  magari  di  commento,  analisi  o opinione,  pubblicate su altri  blog e 
condivise sui social network. Abbiamo visto infatti che BBC non ha eccessivamente 
bisogno di un “bombardamento” attraverso le pagine social proprio perché altri siti 
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e utenti singoli indirizzano a BBC quali riferimenti bibliografici o fonti informative.
P – Passaparola
Come nella vita di tutti i giorni, la reputazione si alimenta attraverso i commenti, le 
analisi, le opinioni, i confronti delle persone comuni, dei tecnici, degli esperti. Sul  
web  tutto  questo,  oltre  ad  essere  amplificato  dai  social  network, è  anche 
estremamente incentivato. Se infatti “la gente ne parla”, vuol dire che un sito ha 
non solo un'estesa visibilità, ma anche, in qualche modo, la capacità di stimolare 
un dibattito e quindi creare interesse. Ovviamente bisogna però valutare la bontà di 
questa reputazione, facendo sì che la gente ne parli, ma ne parli anche bene. E se 
d'altronde piacere a tutti è impossibile, proprio in virtù del  narrowcasting, occorre 
almeno piacere agli opinion leaders, cioè coloro che sono più capaci di influenzare 
la propria nicchia di riferimento, poiché proprio come ogni gruppo sociale, anche 
ogni gruppo virtuale ha un leader, che ha più voce in capitolo rispetto agli altri e 
avvia così una tipo di  comunicazione in due fasi  [13].  Se un personaggio noto 
oppure particolarmente autorevole per la propria nicchia di riferimento (pensiamo a 
un cantante famoso oppure a un professore universitario per i suoi studenti) parla 
bene del servizio, è più facile che quel servizio acquisisca una buona reputazione, 
piuttosto che a parlarne bene sia  – è matematica – una persona comune con 
poche decine di “amici” su  Facebook. Come si fa a “piacere”? La risposta non è 
facile,  ma  una  strada  sembra  essere,  ancora  una  volta,  produrre  contenuti  di 
qualità, diffonderli con puntualità e nei canali giusti.
Q – Quanto costa?
Abbiamo visto che la storia della Rai è anche, purtroppo, una storia di sprechi e di  
inefficienze, al contrario – almeno al livello di percezione comune – di quella della  
BBC.  In  tempi  di  crisi  come  questo  (soprattutto  nel  nostro  paese),  avere  la 
possibilità di conoscere quanto un servizio ci costa e come i soldi pubblici vengono 
spesi  è  una  necessità  della  quale  non  sembra  più  possibile  fare  a  meno.  Gli  
strumenti per garantire trasparenza e tracciabilità dei costi ci sono (così come il  
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loro rapporto con i  benefici),  la possibilità di  consultare e valutare l'opinione in 
merito degli utenti anche. La tracciabilità e la trasparenza offrono – di base – un  
esempio di  irreprensibilità,  se non altro non alimentano voci  o malumori  diffusi,  
dovuti  alle  (presunte)  opacità  gestionali.  BBC Trust ha  offerto  un  modello  che 
anche Rai, sembra stia seguendo: il web offre la possibilità di rendere consultabili,  
citabili e commentabili bilanci, statistiche, organigrammi, contratti, retribuzioni (che 
devono essere eque) e curriculum del personale (che deve essere assunto sulla 
base della competenza e non delle “conoscenze”), nella direzione degli open data 
che tutte le istituzioni pubbliche stanno iniziando a seguire [14].
R – Raccontare
Non è certo un caso – è stato detto – che per valutare il ruolo educativo di due 
servizi pubblici come Rai e BBC si siano scelte le loro piattaforme che parlano di 
Storia. Non lo è senza dubbio per il valore educativo del racconto, inteso come la 
capacità  di  spiegare,  attraverso  le  storie  dei  personaggi  famosi  e  della  gente 
comune, dei fatti di cronaca presenti o del passato, dei grandi e dei piccoli eventi e,  
infine, delle scienze, delle tecnologie, delle arti e della comunicazione. Ciò che è 
successo nel mondo, raccontato con testimonianze dirette, adattamenti da saggi o 
da  romanzi,  con  la  voce  di  esperti,  professori  o  conduttori,  con  fiction  o  con 
documentari,  ecc.  è  –  più  o  meno  da  sempre  –  uno  dei  principali  canali  di 
trasmissione del sapere e riveste anche notevole interesse a livello di  semplice 
curiosità  negli  utenti.  Saper  raccontare  in  maniera  semplice,  ma  approfondita, 
sfruttando tutte le opportunità tecniche e le possibilità del web (con video, articoli,  
estratti multimediali), saper rimodulare i contenuti sulla traccia di un quadro logico,  
secondo un intreccio coerente, credibile e costruttivo, è una peculiarità di cui un 
servizio pubblico non può non approfittare, proprio per la capacità di attingere a 
moltissime  fonti,  a  moltissime  risorse  d'archivio  e  a  moltissimi  “testimonial”,  e 
sembra  che sia  Rai  sia  BBC,  seppur  in  modi  diversi,  stiano seguendo  questa 
strada.
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S – Social Network
Esisterà mai  più un mondo senza  social  network? Probabilmente no, forse altri 
rimpiazzeranno  quelli  attualmente  esistenti.  Al  momento  tuttavia,  pare 
imprescindibile farne a meno. È sui  social che si  forma ormai una grossa fetta 
dell'opinione pubblica e dove un argomento, un tema, un tormentone prende vita, 
si sviluppa, si esaurisce. Un servizio pubblico dovrebbe garantire la sua presenza 
al meglio, occupandosi però – anche qui – di offrire puntualità e tempestività nella  
pubblicazione di contenuti, grammaticamente e visivamente corretti, legittimi e di 
interesse. Generare interesse (cioè opinioni e condivisioni) non è cosa facile e ne 
parleremo nel paragrafo dedicato alla viralità. Occorre qui aggiungere invece che è 
necessario,  estremamente  necessario,  cercare  di  cogliere  lo  specifico  di  ogni 
social, oppure di individuare una formula che possa, più o meno trasversalmente, 
essere adattabile a quelli più popolari. Abbiamo detto che pubblicare contenuti su 
Facebook, su  Twitter o su  YouTube, non è la stessa cosa, cambiano l'utenza, la 
fruizione, i codici comunicativi. È attraverso la condivisione di contenuti sui  social  
network che  si  genera  in  larga  parte  il  passaparola  e  la  viralità,  ed  è  quindi 
necessario studiare approfonditamente e attuare strategie apposite per ognuno di 
questi canali.
T – Tutoring
L'utente non deve né sentirsi  né essere lasciato solo,  laddove un servizio  può 
permettergli, attraverso dispositivi specifici o la presenza diretta di un “educatore 
virtuale” (che può essere un semplice moderatore di un sito, il conduttore di una 
trasmissione  oppure  una  guida  online),  assistenza  e  supporto,  nella  crescita 
culturale e nell'apprendimento. E questo a maggior ragione se l'utente non ha già, 
di per sé, una sviluppata coscienza critica nel valutare il contenuto di cui sceglie di  
fare uso. Un sito può essere anche un'interfaccia amica, di cui l'utente “si fida” e  
che,  appunto,  usa  come  insegnante  virtuale.  I tutorial di  BBC  sembrano  un 
buonissimo intervento in questa direzione, così come alcune trasmissioni Rai (ad 
esempio  Il Tempo e la Storia) in cui i contenuti video trasmessi sono introdotti e 
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commentati da professori e conduttori qualificati. Si possono poi, in base proprio al  
narrowcasting, scegliere o integrare metodi diversi, a seconda del tipo di utenza 
alla quale si sceglie di fare riferimento. L'importante è guidare, supportare senza 
eccessiva invasività, ma con autorevolezza, l'utente nella sua navigazione, specie 
se questa è associata a un percorso di apprendimento o di crescita personale.
U – Upcycling
Ciò che è archiviato e digitalizzato può anche essere “riciclato” in maniera creativa 
e attuale. I filmati dell'Istituto Luce, le prime trasmissioni Rai, i documentari e gli 
sceneggiati degli anni '60 e '70, possono fornire indicazioni importantissime nello 
studio della Storia, del Costume, della Società e anche della televisione stessa. 
Magari rilette, reinterpretate e composte in “collage” con spezzoni di vario genere, 
seguendo un tema o un filo logico anche diverso da quello per cui tali contenuti 
erano in origine stati pensati e realizzati. E se questo tipo di esperienza era già 
stato  fatto  prima  dell'avvento  di  internet  (soprattutto  con  la  nascita  dei  canali 
tematici),  è necessario aggiungere che internet può “stivare” e “immagazzinare” 
certi  contenuti  in  un  data  base sempre a disposizione dell'utente,  rintracciabile 
attraverso  l'immissione  di  parole  chiave  o  di  altre  opzioni  di  ricerca.  In  più  il  
contenuto può essere diviso in più parti,  stoppato e riavviato, visto in più volte, 
scaricato persino e rimontato a sua volta. Insomma il riutilizzo del “vecchio” genera 
il “nuovo”. Rai Storia ha su questo impostato sia il proprio canale che il proprio sito 
e – secondo ciò che anche gli stessi utenti hanno riscontrato – con risultati tutt'altro 
che negativi.
V – Viralità
Sì è visto che un determinato contenuto può essere estremamente “contagioso”. 
Un contagio che – lungi dall'essere pericoloso – è una caratteristica che il web 2.0 
ha maturato e che in molti modi si cerca. Per circostanze mai del tutto certificabili o  
rintracciabili  è  possibile  che una notizia,  un video,  un'immagine possano in  un 
tempo a volte di qualche minuto, venire condivisi da una eccezionale quantità di 
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utenti, sfuggendo al controllo stesso del produttore del contenuto in questione. La 
viralità non è controllabile, ma può comunque essere stimolata. Sappiamo che le 
immagini hanno più “presa” della parola scritta (e possiamo associare ad esse un 
link  o  una  breve  didascalia),  sappiamo  che  la  notizia  in  esclusiva  riveste  più 
interesse di un argomento già proposto o di un contenuto non originale o ancora 
che non riguarda il  “fatto del  giorno”,  sappiamo che un video è più visto di  un 
semplice link pubblicato su un  social network che rimanda a propria volta a una 
notizia su un sito, anche semplicemente perché salta più velocemente all'occhio. 
Sappiamo che – per fare esempi ancora più banali – gli animali domestici ritratti in 
fotografia avranno sempre più condivisioni  di  un comunicato politico scritto  con 
molte battute, a meno che non si  faccia largo uso di immagini,  particolarmente 
suggestive, non si faccia leva su determinate parole chiave o non si tengano – ad 
esempio – costantemente aggiornati  i  follower su  Twitter lanciando  hashtag ad 
effetto [15], sappiamo infine che un video di pochi minuti potrà essere più visto e 
condiviso di un video di un'ora, e se questo video veicola un messaggio educativo  
o  culturale,  se  porta  in  maniera  diretta  o  indiretta  a  parlare  di  un  determinato 
argomento non può che essere un valore aggiunto. Gli esempi possono essere 
molti,  anche semplicemente  riprendere persone comuni  o  –  meglio  all'inizio  – 
personaggi famosi, per strada, con un cartello con la scritta “andate ai musei” o  
“studiate la storia” attaccato al collo, cercando di far sì che ogni “partecipante” lanci 
la sfida agli altri utenti della rete per fare lo stesso [16]. Appaiono elementi non 
trascurabili nemmeno per un servizio pubblico, che accanto a questi, o attraverso 
questi,  dovrà  essere  in  grado  di  garantire  un  sufficiente  approfondimento  e 
l'attendibilità  della  notizia  o  la  bontà,  l'utilità  del  messaggio.  Come? È davvero 
possibile?  Come sempre,  la  parola  d'ordine  è  qualità.  Immagini  stilisticamente 
valide,  notizie  brevi  e  ben  scritte,  video  curati  saranno  forse  non  altrettanto 
condivisi rispetto alle immagini di un cucciolo abbandonato che cerca padrone (che 
riveste comunque una sua utilità,  ma in  senso più  “privato”  e  “volontario”),  ma 
certamente andranno a colpire, e in poco tempo, gli appassionati e gli intenditori, 
che sapranno, da par loro, diffondere la notizia attraverso i propri canali e anche 
piuttosto rapidamente, in modo da innescare il “contagio” che si cerca. Anche le 
immagini  più “sporche” però, l'amatorialità e l'”urgenza comunicativa” dell'utente 
159
che  «innesca il  cambiamento» (per rifarci al  titolo di una pagina del sito di  Rai 
Storia),  la  genuinità  e  la  spontaneità  del  messaggio  che  si  vuol  lanciare, 
potrebbero  colpire  con  efficacia,  scatenare,  se  opportunamente  indirizzate,  un 
meccanismo virtuoso  di  condivisioni  (e  quindi  popolarità  e  interazione)  a  largo 
raggio,  non solo  sul  web  ma anche sugli  altri  media,  che parleranno così  del 
fenomeno, introducendo e dando nuova linfa al concetto di crossmedialità.
W – Wireless
Il futuro – pare – è senza fili e già da diverso tempo la telefonia mobile ha perso la 
sua  funzione  originaria  di  comunicazione  orale  a  distanza  a  vantaggio  della 
comunicazione multimediale [17] . Nel senso che i dispositivi mobili e portatili per 
l'informatica e la navigazione su internet sono ormai diventati una costante nella 
società contemporanea e sono entrati sempre più nella vita intima delle persone. 
Sviluppare  applicazioni  apposite  per  questo  tipo  di  dispositivo,  e  nella 
formattazione dei contenuti (cioè ricalibrando la modalità di visione e di lettura) e 
nell'accessibilità (con l'uso sempre più diffuso di app) è ormai indispensabile. Rai e 
BBC si sono concentrati in questo percorso con molto impegno e sembra che i 
risultati li stiano premiando, anche se è opportuno ricordare che una qualsiasi app 
esattamente come un sito, soprattutto quello di un servizio pubblico, deve avere 
una utilità di fondo, una usabilità (approfondirò in seguito) che ne renda necessario 
lo sviluppo [18].
Y – You
Comunicare  sul  web  non  è  autoreferenziale.  O  meglio,  si  può  fare  del  
metalinguismo, sul web si può parlare di web, di come funziona, di quali strategie 
adotta, di chi sono coloro a cui si rivolge, ecc., ma la comunicazione, la notizia, il  
contenuto che si vuole trasmettere ha necessariamente un referente diretto, e quel 
referente diretto è l'utente, che si trova in quel momento davanti al monitor o al  
dispositivo portatile, ed è lui che cerca, lui che ha un rapporto attivo con il medium, 
non il  sito o il  contenuto da trasmettere, che viceversa devono fare di tutto per  
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essere  trovati  e  utilizzati  nel  modo più  pratico  possibile.  Se  diamo una  rapida 
lettura, per fare un esempio piuttosto comune, alle didascalie che introducono le 
immagini e i  link condivisi dai diversi siti sui  social network, si noterà infatti che 
quasi tutte (almeno di quelli più popolari e ben strutturati) usano o il  tu o il  voi,  
oppure assumono un atteggiamento che chiama direttamente in causa l'utente, in  
media  res,  proprio  in  virtù  dell'elemento  chiave  dell'interattività  e  partendo  dal 
presupposto che egli sia già lì, ad aspettare la notizia, senza tanti giri di parole. 
Parlando ancora di differenze tra televisione e web, si può aggiungere infatti che 
appare  sensato  trovare  un  conduttore  in  tv  che  esordisce  di  solito  in  una 
trasmissione con un  «buonasera a tutti»,  «benvenuti»,  ecc.  mentre una notizia 
condivisa su Facebook di solito esordisce con un «scopri come», «sapevate che», 
oppure  qualsiasi  altra  formula  che  sia  diretta,  sintetica  e  user  oriented   (ogni 
contenuto deve sottostare cioè al principio di usabilità) [19]. L'utente deve scoprire 
rapidamente di cosa si parla e non ha bisogno di essere “introdotto” con formule di  
invito o di benvenuto, è lui il primo a cercare,  è con il suo punto di vista che “la 
storia dev'essere raccontata”.
Z - Zero
Chiudere con questo “numero” mi è sembrata la scelta più opportuna, anche se 
forse un po' audace, per una questione – diciamo – di spirito: internet ha ancora 
bisogno di sperimentazione, di nuove strade da percorrere, di progetti in cui, con 
entusiasmo e una visione di più lungo periodo, è necessario spesso ripartire da 
zero. I  portali  “sperimentali” di Rai e le piattaforme educative di BBC sembrano 
appunto rispondere a questa necessità. I progetti pilota, che magari possono non 
riscontrare successo nell'immediato e forse nemmeno nel futuro – come lo sono 
stati  a loro tempo gli  sceneggiati  di  Rossellini  ad esempio – sono vitali  per un 
qualsiasi servizio che ricerca e che, successivamente, aspira ad educare. Progetti  
pilota  che,  proprio  in  virtù  dell'essere proprietà  pubblica,  sia  “patrimoniale”  che 
intellettuale,  dovrebbero  essere  incoraggiati  e  sostenuti,  supportati,  laddove 
possibile, da un consenso più esteso possibile. Solo il canone e un'ampia visibilità  
possono garantire un importante investimento in sperimentazione e ricerca, anche 
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se purtroppo la relativa scarsità di questo tipo di investimenti, è un male endemico 
del nostro paese, persino in altri ambiti.
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NOTE: 
[1] C. Freccero, Televisione, Bollati Boringhieri, Torino 2013, pp. 167.168.
[2] Per crowdfunding o finanziamento collettivo, si intende il processo collaborativo di un gruppo di  
persone  che  utilizza  il  proprio  denaro  in  comune  per  sostenere  gli  sforzi  di  persone  e 
organizzazioni. È una pratica di micro-finanziamento dal basso che mobilita persone e risorse. Il 
termine trae la propria origine dal  crowdsourcing, processo di sviluppo collettivo di un prodotto. Il 
crowdfunding si  può  riferire  a  iniziative  di  qualsiasi  genere,  dall'aiuto  in  occasione  di  tragedie 
umanitarie al sostegno all'arte e ai beni culturali, al giornalismo partecipativo, fino all'imprenditoria 
innovativa e alla ricerca scientifica. Chi contribuisce, a seconda dell'entità del contributo stesso,  
riceve di solito in cambio dei gift, dal valore proporzionato alla cifra donata [ndA].
[3] La trasmissione Servizio Pubblico ha esordito il 3 novembre 2011. In Italia è stato uno dei primi 
esperimenti  di  trasmissione  multipiattaforma:  particolarmente  nel  corso  della  prima  stagione, 
Servizio pubblico, non trovando posto in alcun emittente nazionale in chiaro, poteva essere seguito 
su internet, in televisione tramite una rete di emittenti locali su digitale terrestre e tramite satellite, e  
in radio. Il costo di ogni puntata è di circa 250 000 euro (Annozero, la precedente trasmissione 
condotta sempre da Michele Santoro, che non doveva sostenere le spese di affitto dello studio, ne 
costava 194 000). Tali costi  di gestione, con particolare riferimento alla prima stagione la quale  
vedeva il programma reggersi su una "rete zero" (multipiattaforma di emittenti), furono sostenibili 
anche  grazie  alle  sottoscrizioni,  di  almeno 10 euro,  effettuate  dai  telespettatori  nel  corso  della 
iniziale raccolta fondi lanciata nell'8 ottobre 2011, tramite i quali fu fondata la ONLUS Associazione 
Servizio Pubblico che tuttora partecipa alla società editrice del programma (ad oggi i dividendi della 
ONLUS  sono  stati  distribuiti  attraverso  le  due  edizioni  del  premio  giornalistico  Generazione 
Reporter) [ndA].
«La rivoluzione è iniziata, dice Santoro, allungando solo un po' il concetto espresso nel programma,  
dopo aver citato Biagi e Montanelli e approdando al Monicelli che diceva "Prima o poi la rivoluzione 
bisogna farla". Civile, aveva precisato il conduttore. Ma alla fine i numeri e soprattutto la complicata  
e quasi inedita modalità di fruizione gli consentono di esultare. Certo, con un programma che nasce  
puntellato qui e là, nel quale si è subito caduti nel principale difetto tipico di chi si ritrova un sacco di  
tempo e spazio a disposizione: approfittarne per allungare tempi e chiacchiere e brodo, dalle due  
ore originarie di AnnoZero si è arrivati rapidamente a tre: e quando hai meno tempo devi scegliere e 
selezionare il meglio, e tutto fila via più liscio. Il pubblico è stato numeroso, ma sono state anche 
moltitudini  quelli  che  hanno  dovuto  abbandonare  ben  prima  della  fine:  arrivata  ben  oltre  la  
mezzanotte con Santoro medesimo che riconosceva l' accaduto e prometteva di porre rimedio a 
certe prolissità. Bene, ma intanto sul campo restano in parecchi a leccarsi le ferite per l' irruzione 
santoriana («Il  vero momento in cui  è iniziata una stagione televisiva finora vuota»,  secondo l'  
esperto  Carlo  Freccero,  un  po'  apodittico,  forse,  ma  quando  ci  vuole  ci  vuole)».  A.  Dipollina, 
Santoro vince la scommessa, in tre milioni per il suo show, al link
http://ricerca.repubblica.it/repubblica/archivio/repubblica/2011/11/05/santoro-vince-la-scommessa-
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in-tre-milioni.html, 5 novembre 2011.
«È probabile che la serata di giovedì scorso segni uno spartiacque importante: la televisione è 
approdata  alla  multicanalità matura,  all’abbondanza».  A.  Grasso,  L’esperimento  (riuscito)  di  
Santoro,  http://www.corriere.it/spettacoli/11_novembre_07/grasso-esperimento-santoro_13207d6a-
0908-11e1-a272-24f31f5e1b69.shtml, 4 novembre 2011.
[4] il termine wiki, presente sin dal 1995, è ormai largamente comune e significa un sito aperto al  
contributo di  molti  utenti  che,  attraverso apposite  password,  concesse e gestite  da un team di  
moderatori,  interagiscono  con  e  modificano  i  contenuti  del  sito.  L'esempio  più  famoso  delle  
potenzialità di questo tipo di gestione è Wikipedia [ndA].
[5] Il termine  QR code indica  un codice a barre bidimensionale (o  codice 2D), ossia a matrice, 
composto da moduli neri disposti all'interno di uno schema di forma quadrata. Viene impiegato per  
memorizzare informazioni generalmente destinate a essere lette tramite un telefono cellulare o uno 
smartphone attraverso  apposite  applicazioni  di  lettura  (trasformando  una  foto  in  un  link 
ipertestuale). In un solo crittogramma sono contenuti 7.089 caratteri numerici o 4.296 alfanumerici. 
È ormai largamente utilizzato su giornali e riviste cartacee per rimandare a contenuti presenti solo 
sulla versione online [ndA].
[6] «Il valore unico dell'opera d'arte autentica trova una sua fondazione nel rituale, nell'ambito del 
quale ha avuto il primo e originario valore d'uso». W. Benjamin, L'opera d'arte nell'epoca della sua  
riproducibilità tecnica. Arte e società di massa, trad. it di E. Filippini, Einaudi, Torino 1966, p. 13.
[7]  Riccardo  Maragliano  sottolinea,  in  un'intervista,  che  l'introduzione  delle  macchine,  quali  il  
computer e il televisore, dentro la didattica, comporta una trasformazione della scuola e dei saperi  
scolastici. Il lavorare con il computer, infatti, diventa un giocare e porta a introdurre una modalità  
nuova  nell'insegnamento  e  nell'apprendimento,  che  il  piacere,  la  compartecipazione 
all'apprendimento. R. Maragliano,  La nuova didattica multimediale,  Intervista (Roma 29 febbraio 
1996), http://www.mediamente.rai.it/biblioteca/biblio.asp?id=211&tab=int, 14 ottobre 2006.
[8] La citazione, dichiarata autografa, risalente al 1964, è presente in quasi tutti i saggi riguardanti  
l'educazione alla multimedialità, nonostante la fonte originaria resti incerta [ndA].
[9] cfr. cap. 1.2, p. 25.
[10] A riguardo si consiglia la lettura di G. Antonelli,  Scrivere e digitare, in  Enciclopedia del XXI  
Secolo  Treccani,  2009,  consultabile  al  link  http://www.treccani.it/enciclopedia/scrivere-e-
digitare_(XXI-Secolo  ) 
[11] «Esiste una multimedialità che deve essere assolutamente pensata, che deve essere valutata, 
che deve essere apprezzata, che ha a che fare con l'incrocio tra i  diversi media che veicolano  
variamente dei messaggi. Se io penso all'edicola, vi trovo una gran quantità di prodotti "misti", dove 
il fascicolo si associa alla videocassetta, il giornale si associa all'audio cassetta o al  floppy disk: 
questa  è  una  multimedialità  di  tipo  fisico.  E'  importante  pensare  questa  multimedialità  perché 
bisogna rendersi conto che l'utente non ha dei percorsi d'uso definiti dei vari mezzi. Non avviene 
come dentro  un ambiente  monomediale,  ad  esempio  il  libro,  dove  già  esiste  un'indicazione  di 
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percorso, c'è una struttura di tipo lineare. Lì invece non c'è una struttura di tipo lineare. L'utente può 
iniziare  da  un  mezzo,  proseguire  con  un  altro,  incrociare  elementi  con  elementi  dell'altro.  
Praticamente l'utente sta al centro delle operazioni di uso, è il regista dell'uso. Solo se si parte da  
questa idea più ampia di multimedialità, entro la quale confluiscono gli incroci tra i diversi linguaggi,  
tra i diversi temi, tra i diversi media, allora si può capire cosa potrà essere e che cosa in parte è la 
multimedialità di tipo elettronico, quella veicolata dai computer, quella che troviamo nei CD ROM o,  
talvolta  e  con  qualche  difficoltà,  in  Internet».  R.  Maragliano,  La  nuova  didattica  multimediale, 
Intervista  (Roma  29  febbraio  1996),  http://www.mediamente.rai.it/biblioteca/biblio.asp?
id=211&tab=int, 14 ottobre 2006.
[12] S. Cosimi,  Facebook manipola gli algoritmi e prova che le emozioni social sono contagiose , 
http://www.repubblica.it/tecnologia/2014/06/29/news/facebook_manipola_post_per_ricerca-
90292714/, 29 giugno 2014.
[13] «The hypothesis that “ideas often flow from radio and print to opinion leaders and from these to 
the less active sections of  the population” has been tested in several  successive studies. Each 
study has attempted a different solution to the problem of how to take account of interpersonal  
relations in the traditional design of survey research. As a result, the original hypothesis is largely 
corroborated and considerably refined». E. Katz,  The two-step flow of communication: an up-to-
date report on an hypothesis, in “Public Opinion Quarterly”, Vol. 21, Oxford Journals, 1957, p. 61.
[14] La Open Knowledge Fundation definisce sul sito  www.opendefinition.org il concetto di  open 
data come «a piece of data or content is open if anyone is free to use, reuse, and redistribute it — 
subject only, at most, to the requirement to attribute and/or share-alike».
[15] L'uso di poche parole chiave, una forte comunicazione visiva associata a messaggi semplici e 
di  impatto,  con  una presenza  massiccia  sui  social  network è  considerata  ormai  largamente  la 
principale leva del successo di Barack Obama alle elezioni presidenziali americane del 2008 e – 
seppur con alcune differenze – a quelle di quattro anni dopo: «quattro anni fa Barack Obama veniva  
eletto 43° presidente degli Stati Uniti: a entrare nella Storia, non era solo il fatto che Mr Obama 
fosse  il primo presidente afroamericano della storia del Paese, ma anche la campagna elettorale 
che gli  aveva permesso di  raggiungere questo traguardo.  L'uso innovativo e audace dei social 
media (in particolare Facebook) e la creazione di un vero e proprio “popolo” di volontari che hanno 
usato tutti gli strumenti a disposizione, on e offline, hanno reso Barack Obama l'uomo più potente 
del mondo e lo hanno fatto entrare nella Storia. Lo scorso 7 novembre Obama è stato rieletto ma in 
che cosa è cambiata, se è cambiata, la sua strategia comunicativa? Per capirlo  Voices from the 
blog, l'Osservatorio sui Social Media dell’Università degli Studi di Milano, e il Consolato Generale 
degli  Stati  Uniti  d’America di Milano, hanno organizzato un incontro dedicato al ruolo dei social  
media nella campagna elettorale americana, e non solo. Titolo dell'incontro Social Media and New 
Forms  of  Communications  in  Politics:  #US2012  Presidential  Election e  ospite  d'onore  è  stato 
Michael  Slaby,  Chief  Integration  and  Innovation  Officer  del  team di  Barack  Obama,  colui  che 
effettivamente ha organizzato le campagne elettorali  di Obama sui social media nel 2008 e nel  
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2012. La vera novità, ha spiegato Slaby, è stato proprio nell'uso più accorto di  Twitter: nel 2008 
infatti  questo  social  era  appena nato  e  non  ne erano  ancora  state  esplorate  tutte  le  capacità  
comunicative e persuasorie. Con l'uso più raffinato di  Twitter, la campagna di Obama ha potuto 
mobilitare oltre 700,000 volontari che hanno, tutti, con estrema coesione, cercato di comunicare più 
che un programma un “Valore”,  a  value.  Quello che importa quando fai  campagna elettorale è 
comunicare Who you are, la tua mission che quindi muoverà ad un'azione, action: un tweet e quindi 
un voto. Rispetto al 2008 nel 2012 i social media hanno reso ancora più intricate e complesse le reti 
di relazioni tra i diversi media e tra chi usa i media stessi e ciò che si comunica. E' necessario,  
spiega Slaby, fornire alle persone degli strumenti, tools, e una piattaforma attraverso cui dare voce 
ad una mission, un valore. Questa la forza dei social media, in grado di assolvere alle funzioni 
principali di una campagna politica: vendere un bene (in questo caso un Valore) e servire il cliente». 
L.  Lesèvre,  La  rivoluzione  social  in  politica:  il  guru  di  Obama  parla  a  Milano,  in  Ilgiornale.it, 
pubblicato il 12 aprile 2012 e consultabile al link http://www.ilgiornale.it/news/tecnologia/rivoluzione-
social-politica-861964.html. La strategia ormai consolidata è comunemente utilizzata nella maggior 
parte delle altre campagne politiche, anche in Italia, basti pensare a Matteo Renzi o a Beppe Grillo,  
che hanno costruito il proprio consenso anche attraverso una efficacie presenza su blog e social 
network e l'uso specifico di immagini e hashtags [ndA].
[16]  Un  esempio  dall'origine  peraltro  discussa,  molto  attuale  e  molto  pertinente  che  riguarda 
un'attività virale, apparentemente non sense, la cui finalità era però una iniziativa filantropica, cioè 
la raccolta di finanziamenti per la ricerca sulla SLA (sclerosi laterale amiotrofica), è stato, proprio a 
partire dalla primavera del 2014 l'Ice Bucket Challenge,  altrimenti detto, nella sua forma social, 
#IceBucketChallenge: una serie di video autoprodotti da cittadini comuni e da personaggi famosi 
che si ritraevano rovesciandosi un secchio di acqua gelata addosso e al contempo “nominavano” 
altri amici o conoscenti (tre alla volta) invitandoli a fare lo stesso. Dopo la realizzazione del video, la 
persona era tenuta a donare su base volontaria un contributo per la causa. Il fenomeno ha avuto un  
notevole successo: secondo alcune fonti le condivisioni sono state più di un milione su Facebook e 
più di due milioni su Twitter, la cifra raggiunta di più sessanta milioni di dollari e gli aderenti più  
700.000, tra i quali personaggi del calibro di Justin Bieber, Mark Zuckerberg e Bill Gates. L'opinione 
sui pro e sui contro dell'iniziativa è stata perlopiù globale. Per i dati completi si rimanda a E. Steel,  
“Ice  Bucket  Challenge”  Has  Raised  Millions  for  ALS  Association,   in  “The  New  York  Times.  
Retrieved August 21”, 17 agosto 2014. 
[17] «I telefoni cellulari […], avendo, evidentemente, nella “portabilità” la loro ragion d'essere, hanno 
da  qualche  tempo  iniziato  a  offrire  servizi  in  precedenza  di  pertinenza  esclusiva  di  personal  
computer e lettori multimediali: è la loro smagliante mutazione in smartphone o P(ersonal) D(igital)  
A(ssistant). Tale mutazione contempla, al tempo stesso, una rimediazione». F. Giordano, M. Rosi, 
Applicazioni per iPhone: tra film interattivo e gioco, in M. Ambrosini, G. Maina, E. Marcheschi (a 
cura di), I film in tasca – Videofonino, cinema e televisione, Felici Editore, Ghezzano (PI) 2009, p. 
130.
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[18]  «Il  visitatore  è  per  qualche motivo obbligato  a navigare il  sito  (per  esempio per  lavoro)  o 
incentivato da altra necessità (il fruire di informazioni non reperibili altrove)? Se no, l’usabilità è un 
aspetto critico e le specifiche relative ne dovranno tenere conto. Tutto il sito deve essere strutturato  
in  modo  da  non  ostacolare  la  visita,  le  funzioni  dovranno  essere  chiare  e  raggiungibili,  le 
informazioni reperibili  tramite percorsi diversi e facilmente identificabili». F. Mistretta,  Usabilità e 
processi decisionali: l'approccio “user oriented”, 
http://www.garito.it/areastud/tesinepsico0506/mistretta-fabrizio.pdf, 2006.
[19] Kunkel, Bannert e Fach, affermano che il contesto generale dell'usabilità abbraccia le quattro 
principali componenti di una situazione di lavoro: utente, compito, sistema ed ambiente. Progettare 
in vista dell'usabilità significa riuscire ad armonizzare l'interazione di questi quattro fattori. K. Kunkel, 
M. Bannert, W. Fach, The influence of design decisions on the usability of direct manipulation user  
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